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APRESENTACAO






Ao longo dos trés anos de atuagdo do Instituto Brasileiro de Pesquisa e
Analise de Dados (IBPAD) pudemos criar conexdes muito relevantes com
alunos, colaboradores, clientes, fornecedores, parceiros, grupos de pesquisa
e afins: gente apaixonada por investigagdo, pesquisa e descoberta. A op¢io
pelo gertindio no titulo Estudando Cultura e Comunicagio com Midias Sociais
busca enfatizar o esfor¢o continuo e coletivo para a compreensao das midias
sociais tanto enquanto objetos, nas suas materialidades em si, como, sobretudo,
campos discursivos de construgdes e controvérsias sobre identidades, opinido
publica, controvérsias e consumo simbolico.

Nos vinte capitulos deste livro reunimos colaboragdes de pesquisado-
res de diferentes disciplinas, campos, niveis de formagéo, idade, experiéncia
e maturidade cientifica, sendo uma analogia espelho dos estudos de/sobre/
em/com midias sociais como algo nao-finito e em “modo gerundio” préprio
da investigacdo cientifica, acelerada cada vez mais pelas transformagoes da
hipercontemporaneidade. Como resultado de uma chamada de trabalhos aberta
a todos que ja tiveram algum contato - estudantes, professores ou parceiros —
com o IBPAD, os capitulos puderam ser agregados a posteriori em quatro focos
nao excludentes: Métodos, Identidades, Politica e Mercado da Comunicagéo.

Abrindo o livro, uma série de capitulos focados nos métodos apresenta
trabalhos sobre como combinar andlise de conteudo e analise relacional nos
estudos de midia social (Recuero, capitulo 1), sobre questdes metodoldgicas a
respeito da conducédo de pesquisas com questiondrios online (Carlomagno, capi-
tulo 2) e sobre cartografia de controvérsias como abordagens possiveis para os
dados digitais (Gongalves, capitulo 3). Enquanto materiais de estudo, as visuali-
dades no Instagram como atalho para estudos de comportamento (Zandavalle,
capitulo 5), a gramatica de sentimentos e emogdes (Rodrigues, capitulo 4) ou os
tracos de personalidade (Barreto & Silva, capitulo 15), disponiveis nos fluxos
das publicagdes, sdo apresentados para os pesquisadores interessados em inter-
rogar os dados com outros olhares.

Debrugando-nos sobre identidades e audiéncias, estudos de caso que apli-
cam analise de redes, etnografia e analise de conteudo descrevem agrupamentos
de resisténcia econémica (Oliveira, capitulo 9), comunidades religiosas (Alves,
capitulo 7), audiéncias articuladas de fas (Vieira & Silva, capitulo 17; Vital e
Tonus, capitulo 18), marcagio de lugar de fala de youtubers (Souza, capitulo
6) ou ainda o lugar enquanto rede articulada de vizinhos (Botton, capitulo 9).

Abordando tanto youtubers quanto outros tipos de produtores de contetdo,
apresentamos de um lado método para identificaciao de influenciadores (Ishida,
capitulo 14) e mensuragido de engajamento de consumidores (Pinheiro &
Postinguel, capitulo 20) e de outro os aspectos das articulacdes negativas como



gestao do ciberativismo contra marcas (Andrade, capitulo 16), propagac¢io de
boatos (Muniz, capitulo 19) ou gestdo de crises urbanas (Hojda e colaboradores,
capitulo 13).

Entre os desafios da comunicagdo politico-eleitoral e ativismo politico, a
publicagao traz estudo de caso de monitoramento nas ultimas elei¢des brasilei-
ras (Braga e colaboradores, capitulo 10), um percurso metodoldgico sobre mape-
amento de paginas politicas no Facebook (Alves, capitulo 11) e reflexdes sobre a
acao coletiva para a analise de movimentagdes online (Zanini, capitulo 12).

Esperamos que a obra seja proveitosa para estudantes e cientistas em dife-
rentes fases da trajetoria de engajamento com pesquisa e andlise de dados e que,
com ela, surjam novos desafios e oportunidades de pesquisa e investigagao.

Boa leitura!



ESTUDANDO DISCURSOS EM MIDIA SOCIAL:
UMA PROPOSTA METODOLOGICA

RAQUEL RECUERO

Um dos grandes desafios no estudo da midia social como esfera publica
(BASTOS, 2011; SOARES; RECUERO, 2017) é compreender este espago como
disputa de sentidos. A midia social', enquanto conceito, compreende, jus-
tamente, o uso dos sites de rede social® para conversacdo e espalhamento de
informagdes, onde a estrutura dos grupos e das conexdes online é capaz de fil-
trar e dar visibilidade para determinadas informag¢des em detrimento de outras
(RECUERO; BASTOS; ZAGO, 2015).

Nesse contexto, podemos discutir a constru¢ao de opinides publicas, que se
tornam proeminentes nessas ferramentas e podem construir percepgdes sobre
produtos, pessoas, servigos e marcas. Assim, este artigo busca propor a utiliza¢ao
de um método misto?®, constituido de técnicas da abordagem de analise de redes
em conjunto com técnicas da andlise de contetido, para compreender o discurso
em dados de midia social. Para fazer tal proposi¢do, discutiremos rapidamente
as duas abordagens e passaremos a uma especificagdo de cada passo da proposta.

1. ANALISE DE CONTEUDO E ANALISE RELACIONAL

A analise de contetido (AC) é um dos métodos mais utilizados para ana-
lisar-se conjuntos de dados textuais*. E um conjunto de técnicas destinadas a
estudar textos, imagens ou outros “conteudos”, de modo a extrair destes, siste-
maticamente, algum tipo de sentido. Trata-se de uma abordagem constituida
de varias técnicas diferentes, tanto qualitativas como quantitativas (BARDIN,
2004). A base que une essas varias técnicas esta constituida de procedimentos
de classificagdo e categorizagdo, que sdo constituidos a partir de similaridades e

1 Essaagdo organica das pessoas sobre a informagao nas plataformas é que da efeito a circulagiao
de informagdes, que denominamos “midia social”.

2 Conceito defendido por Boyd e Ellison (2007).

3 Métodos mistos sao métodos que misturam diferentes abordagens, tanto qualitativas como
quantitativas. Tendem a trazer contribui¢des relevantes, na medida em que permitem que um
mesmo conjunto de dados seja percebido através de multiplos olhares analiticos.

4 Apesar disso, nao podemos esquecer da natureza dos dados da midia social como dados “fala-
dos”, ou seja, hibridos entre linguagem escrita e oral.



dissimilaridades nesses dados. Mais do que simplesmente descrever os dados, o
objetivo é inferir elementos destes dados. A proposta de Bardin (2004) descreve
o método a partir das seguintes etapas:

1) Pré-analise e Exploracdo - Etapa onde os dados sao sistematizados e
explorados, e os elementos observados sao descritos a partir do pro-
blema de pesquisa.

2) Codificacdo - Etapa inicial de classificacdo e agregacdo dos dados.

3) Categorizacdo - Etapa sucessiva de criacdo de categorias mais amplas,
que levard a criacdo dos conceitos, a partir dos critérios definidos pelo

pesquisador.

Cada um desses procedimentos é subsequente aos demais e vai constituir um
aprofundamento da cria¢io de categorias, que serdo posteriormente discutidas. O
objetivo, portanto, é chegar a um conjunto de categorias mais amplas (ou conceitos)
que emergirdo da analise sistematica dos dados, constituida de descrigdo, interpre-
tacdo e inferéncia sobre os mesmos, durante estes procedimentos classificatorios.

Por conta de suas caracteristicas, a analise de contetdo presta-se tanto a pro-
cedimentos qualitativos quanto a procedimentos quantitativos. De modo espe-
cifico, com o auxilio de ferramentas computacionais, tornou-se mais comum
a utilizagdo de softwares de classificacdo de dados para analises quantitativas.
Nestes casos, as categorias criadas pelos codificadores (coders) sdo geralmente
validadas por testes com codificadores independentes, para os quais aplicam-se
testes especificos de confiabilidade (reliability)’.

Ha varias divisdes para os tipos de analise de contetido. Aqui focaremos
principalmente em dois grandes tipos, a “analise de conceitos” e a “andlise de
relagdes”. Estas duas grandes categorias sdo importantes para que possamos
compreender elementos subsequentes de estudo. A analise de conceitos é a parte
mais simples e tradicional da analise de contetdo, e trabalha, principalmente,
com a obtenc¢do de conceitos através dos procedimentos de codificagdo e classi-
ficagdo dos dados, de modo a observar a presenca e a auséncia de determinados
elementos no conjunto. Ja a analise de relagdes quer ir além da mera identifica-
¢do de conceitos e elementos presentes nos dados, focando-se, principalmente,
no estudo das relagdes entre esses conceitos obtidos através dos procedimentos.
Esta andlise, assim, quer extrair sentido ndo da presenca dos conceitos em si,

5 Para mais detalhes, sugiro a consulta & Kripperndorff (2004).



mas principalmente de suas relacdes com os demais. Os métodos tradicionais
da Andlise Relacional séo:

«  Anadlise de sentimentos (ou emocbdes) — busca compreender a emocao
dos conceitos presentes no texto, geralmente através de andlises tema-
ticas e de elementos relacionados a essas emocgoes.

«  Analise de proximidade — busca compreender a coocorréncia de concei-
tos. Esta abordagem, que é onde queremos basear esta proposta, busca
a criacao de “janelas” ou linhas de texto dentro do conjunto de dados,
as quais serdo objeto de analise para as coocorréncias de conceitos. A
partir destas coocorréncias, ha a criacdo de uma matriz conceitual de
onde se pode extrair os sentidos.

«  Mapas cognitivos - sdo recursos onde as relagdes de proximidade séo
representadas em mapas graficos para auxiliar a compreensao das rela-
¢Oes através da semantica de suas conexdes. A questdo chave aqui é
analisar,do modo mais profundo o possivel, a relacdo entre os conceitos.
Carley (1990), inclusive, propde que a representacdo dos dados relacio-

nais da analise de conteldo dé-se também através de redes.

Sdo justamente esses métodos e técnicas que sdo interessantes para esta
discussdo. Defendemos que a analise de dados de midia social adquire muito
mais sentido quando estudada em seu contexto e em suas relagdes entre os
conceitos apresentados. Normalmente, formas de monitoramento, por exem-
plo, costumam levar em conta, principalmente, palavras-chave e nido con-
ceitos em relagdo a outros, de modo a expandir a compreensdo dos sentidos
escondidos naqueles discursos. Com a analise relacional, vai-se além da mera
classificagdo, busca-se obter dados sobre o uso dos conceitos nos movimentos
da conversagio.

2. ANALISE DE REDES

A analise de redes sociais (ARS) é uma abordagem derivada da Teoria dos
grafos e da Sociometria (RECUERO, 2009; RECUERO, 2017; RECUERO;
BASTOS; ZAGO, 2015). Suas origens sdo amplas, com autores citando princi-
palmente a Sociometria e a Teoria dos Grafos (WASSERMAN; FAUST, 1994;
DEGENNE; FORSE, 1999).
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O objetivo desta abordagem é analisar a estrutura da rede e compreender
como a posi¢do dos nds e a estrutura das conexdes influencia os fendmenos.
A abordagem tem um foco estrutural e suas métricas sdo utilizadas para com-
preender-se a importincia da posi¢do dos nds na estrutura e a importincia das
conexdes entre os varios nos. Este foco é bastante propicio para o estudo das
relagdes entre os conceitos em falas na internet, justamente porque permite,
através de suas métricas e analogias, compreender-se conceitos mais centrais,
mais relevantes para os atores, bem como grupos de conceitos que tendem a
aparecer juntos e suas relagdes.

A analise de redes baseia-se no estudo dos nds (que, em nosso caso, serdo
0s conceitos) e suas conexdes ou arestas (que aqui serdo suas coocorréncias). A
partir da construgdo desta estrutura, utilizam-se métricas para entender-se a
posi¢do dos nos (métricas de no) e a estrutura geral da rede (métricas de rede).
As redes podem ser, geralmente, direcionadas (quando importa a diregdo da
aresta e é possivel medir esta dire¢ao, normalmente com valores diferentes para
cada direcdo da mesma) e nao direcionadas (quando a dire¢do nido importa,
apenas a existéncia e a forca da conexdo). A andlise também pode ser feita a
partir de uma rede ego (ou seja, a partir de um sujeito central) ou de rede inteira
(de um conjunto de dados dos quais se tem toda a rede). Uma rede de conceitos
é, geralmente, uma rede inteira e ndo direcionada.

A analise de redes também trabalha com métricas, geralmente desenvolvi-
das a partir de algoritmos que focam:

a) Métricas de n6é - as métricas de nd sdo aquelas que visam compreen-
der a posicao de cada ator na estrutura da rede. Assim, buscam obser-
var, por exemplo, atores que sdo mais centrais, por varidveis distintas.
Um ator pode ser relevante para a rede quando estd unindo varios
grupos dentro desta (centralidade de intermediacao — betweenness),
quanto conecta ou estad conectado a mais atores que os demais (grau
de entrada - indegree -, saida - outdegree — ou grau geral), quando suas
conexdes sao nds importantes que também o fazem mais importante
na rede (centralidade - eigenvector) etc.

b) Métricas de Rede — as métricas de rede sdo aquelas que buscam com-
preender a estrutura da rede como um todo, como, por exemplo, sua
densidade, os grupos que existem nela (métricas de grupabilidade,

como modularidade) etc. Estas métricas, ao contrario das anteriores,



nao trazem dados especificos sobre os nés, mas fazem sentido sobre a

rede como um todo.

Essas métricas seriam capazes, assim, se aplicadas a grupos de conceitos
conectados, de oferecer dados sobre como estes estdo articulados nas falas dos
atores na midia social. O objetivo, portanto, é analisarmos a estrutura de con-
ceitos utilizados nas “falas” dos atores sociais, identificando conceitos mais
centrais e associagdes mais fortes e frequentes, oferecendo, assim, pistas das
construgdes discursivas associadas a determinados topicos na midia social.

3. PROPOSTA DE ANALISE

Como dito inicialmente, nossa proposta é utilizar os passos da analise de
conteudo e combinar a andlise relacional dos conceitos obtidos com a andlise
de redes. Portanto, trata-se de uma proposta de métodos mistos, baseada em
elementos qualitativos e quantitativos, com tratamento informatico e direcio-
nada para conversagdes obtidas em midia social. Este tipo de analise neces-
sita de ferramentas computacionais, sendo dificil que possa ser constituida em
uma observagdo apenas. No exemplo que trazemos, utilizamos scripts proprios.
Porém, ha ferramentas que auxiliam tanto na coleta de dados (como o yIK®, o
NodeXL’ e o Netlytic®) como na andlise desses dados (Textometrica’®, Netlytic)
e na visualizagdo dos mesmos (Gephi'). Especificamente para a proposta que
fazemos aqui, uma vez obtidos os dados, é bastante simples resolver cada uma
das fases utilizando-se, primeiramente, o Textometrica para a andlise desses
dados e uma ferramenta de visualizagao posterior, como o Gephi.

A proposta de analise inicia-se com a extra¢do de dados de conversagdes
de midia social. Para demonstragio, utilizaremos como exemplo dados reco-
lhidos do Twitter pouco antes do julgamento do ex-presidente Luis Inacio
Lula da Silva' pelo Tribunal Regional Federal 4 (TRF4), em Porto Alegre,
no dia 24 de janeiro de 2018. A escolha pelo fato deve-se a popularidade e
presenca do mesmo nas conversacdes durante o dia no Twitter. Esses dados

Disponivel em https://github.com/540co/yourTwapperKeeper
Disponivel em https://www.smrfoundation.org/nodexl/
Disponivel em https://netlytic.org/index.php

O 0 N

Disponivel em http://textometrica.humlab.umu.se/

10 Disponivel em https://gephi.org/

11 Detalhes disponiveis na cobertura do Estaddo: http://politica.estadao.com.br/ao-vivo/
julgamento_lula



foram recolhidos a partir de crawler proprio'?, que a cada uma hora reco-
lheu tweets que continham a palavra “Lula”. Para este exemplo, entretanto,
utilizaremos um subconjunto dos dados constituido por uma coleta reali-
zada no dia anterior (23/01), as 12:56. O conjunto de dados aqui utilizado
foi constituido de 52617 tweets e 22533 contas individuais". Nossa questdo
central aqui sera compreender quais foram os discursos prevalentes sobre o
julgamento no Twitter.

Apos a coleta de dados, é sempre importante realizar uma “limpeza” dos
dados, de modo a retirar aqueles que estiverem incompletos, erros ou mesmo
dados nao desejados. Por exemplo, nossa pesquisa sobre “Lula” retornou dados
sobre moluscos marinhos, que ndo eram relevantes para esta analise. Para evitar
ruidos, esses dados foram retirados do dataset. Se o conjunto de dados é pequeno,
essa limpeza pode ser feita de modo manual. Porém, quando se esta trabalhando
com um grande conjunto de dados, é importante ter softwares ou scripts que
auxiliem neste trabalho. Por vezes, um bom editor textual (como o Notepad++
ou o SublimeText) pode ser suficiente para identificar-se dados com problemas.

3.1 AnALise bE CONTEUDO

Esses dados serdo entao analisados em duas fases. A primeira destas fases
¢ a analise de conteudo (AC). A andlise de conteuido, como dissemos, envolve
elementos de classificagdo para a criagdo das categorias de conceitos que se pre-
tende analisar. Primeiramente, no entanto, é necessario separar-se as unidades
de andlise dentro dos dados recolhidos. A unidade ¢ escolhida como a menor
parte significante dos dados, a partir dos objetivos da pesquisa. Uma unidade
de andlise, assim, pode ser uma intera¢do completa, como, por exemplo, uma
postagem no Facebook ou um comentério, ou, dentro destes, uma sentenga,
ou ainda um tweet. Cabe ao pesquisador definir o que sera cada unidade sig-
nificativa. Para este trabalho, utilizaremos como unidade o tweet em si (e ndo
as sentencas), pois queremos analisar como os conceitos foram utilizados em
conjunto. Assim, por exemplo, interessa-nos ver se “Lula” aparece em iteracdes

12 Nosso crawler foi construido a partir de um sistema existente, o yI'K (yourtwapperkeeper), e
extrai os dados diretamente das duas APIs do Twitter.

13 Também é importante levar-se em conta que raramente se consegue, mesmo com acesso as
duas APIs, certeza da completude dos dados coletados. A quantidade de dados coletados depende
da API que se acessa, do crawler que se estd utilizando, do nimero de requests (por exemplo, varias
coletas a partir de uma mesma conta podem reduzir a quantidade de dados que se consegue cole-
tar) etc. De modo geral, quanto maior o nimero de dados existentes, mais incompleto tende a ser
o dataset coletado (mesmo dentro das limitagdes impostas pelo proprio Twitter).



onde conceitos como “democracia” ou “golpe” também apareceram, ainda que
nao necessariamente na mesma frase.

3.1.1 Andlise de frequéncia

Apos a escolha das unidades, cada uma delas sera analisada em busca de
suas regularidades. Como regularidade principal, interessa-nos, nesta pro-
posta, elementos (palavras ou categorias de palavras, por exemplo) que apare-
cem com maior frequéncia nos dados coletados. Assim, o primeiro elemento
que buscamos ¢é a frequéncia de determinadas categorias de palavras nas uni-
dades de andlise. Esta frequéncia é delimitada pela repeti¢do de palavras nos
varios tweets. Essas palavras mais repetidas serdo aquelas que entrardo para a
proxima fase. Assim, o que queremos saber aqui é quais palavras foram mais
utilizadas pelas pessoas.

Para a andlise de frequéncia é muito importante considerar-se apenas aque-
las classes de palavras que constituem algum tipo de significado relevante para
o estudo. Assim, muitas vezes, o pesquisador pode escolher trabalhar apenas
com adjetivos, substantivos ou verbos, por exemplo, ou com um conjunto des-
tes. De modo geral, outras classes sdo geralmente desprezadas (como artigos,
preposicdes, advérbios etc.) por serem muito pouco relevantes a compreensio
dos dados e por, geralmente, aparecerem em grande quantidade, obscurecendo
outros termos que possam ser relevantes. Esses termos que foram considerados
pouco tteis pelo pesquisador podem ser incluidos em uma lista de stopwords,
ou seja, palavras ou caracteres que ndo entrardo na contagem de frequéncia.
Caso nao exista uma lista de stopwords, essas palavras poderao ser desprezadas
posteriormente, na etapa de classificacio.

A analise de frequéncia apresentara como resultado as palavras que mais
foram usadas nos dados coletados. Cabe ao pesquisador, entdo, delimitar a
quantidade de dados que vai usar para as fases seguintes, se todas as palavras ou
apenas um percentual. Geralmente é relevante levar em conta, para esta escolha,
a quantidade total de dados (por exemplo, uma frequéncia de 10 pode ser rele-
vante para um conjunto pequeno de dados, enquanto para um conjunto maior,
talvez 100 seja um niimero mais importante). Também é importante esmiugar
a chamada “cauda longa” de palavras utilizadas com o mesmo sentido, mas de
modo mais granular, possivelmente em pequenos bolsoes linguisticos (formas
de dizer que sdo caracteristicas de determinadas regides).

Uma vez tendo-se coletado os dados do Twitter, utilizamos um software pro-
prio para a contagem de frequéncia e posterior classificagdo. Entretanto, como
dissemos, outros, como o Textometrica, podem ser utilizados para esta fase. E
importante, neste momento, atengao para o tipo de codificacdo dos caracteres
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textuais. Geralmente, os caracteres dos dados precisam ser convertidos para
UTF-8" para a andlise dos softwares, de modo que dados como acentuagio e
“emojis” nio sejam perdidos.

Na imagem a seguir (Figura 1), vemos um exemplo de resultado de uma
primeira analise de frequéncia dos dados. No software utilizado, é possivel sele-
cionar quais dados se quer manter no conjunto e os conceitos que se deseja criar
para agregar os dados. Além disso, podemos ver também exemplos de tweets
que continham a palavra apresentada, de modo que o pesquisador possa com-
preender como ela foi utilizada.

Esses mesmos procedimentos (contagem e classifica¢do) podem ser realiza-
dos em ferramentas como o Textometrica, com uma estrutura bastante seme-
lhante a da imagem apresentada a seguir. Uma vez de posse das palavras mais
frequentes, entramos, entdo, no segundo momento da analise.

3.1.2 Classificacéo

As palavras apontadas por frequéncia serdo, a seguir, classificadas entre si
por sentido e por elementos seméanticos semelhantes (regularidades) observados
em seu uso. Estes critérios de classificacao deverdo ser delimitados pelo pesqui-
sador a partir de seu problema de pesquisa. Assim, por exemplo, “presidente”
e “presidenta” podem ser incluidos em uma mesma categoria (ambos denotam
o representante maximo da Republica), exceto se o uso do género fizer alguma
diferenca para o que se busca analisar. Do mesmo modo, “Temer”, “Dilma” ou
“Lula” podem ser tomados como sindnimos de “presidente” caso o objetivo da
analise seja compreender, por exemplo, o que se fala da categoria “presidente”,
mas ndo de cada um individualmente. A classificacio dessas palavras sera,
portanto, realizada em categorias que poderdo ser semanticas, gramaticais, de
género etc., a depender do problema de pesquisa levantado. Em nosso caso, por
exemplo, “presidente” e “ex-presidente” sdo palavras que pertencem a categorias
diferentes quando utilizadas com relacdo a “Lula”. Seu uso demarca diferentes
posigdes e percepgdes a respeito do sujeito. Por isso, sdo consideradas categorias
diferentes na analise.

Esse processo de classificagdo deve ser criterioso, na medida em que a unido
de varias palavras em uma mesma categoria influenciara os resultados e a ana-
lise. Por conta disso, é importante observar, de modo qualitativo, a presenca de
determinada palavra nos dados. Em alguns softwares (como o Textometrica,

14 Softwares gratuitos, como o Notepad ++ (https://notepad-plus-plus.org/) sdo bastante uteis
para auxiliar a sanar problemas de codificagdo. Geralmente, basta abrir o TXT e modificar a codi-
ficagdo nesse tipo de programa.
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ou no exemplo da Figura 1), é possivel observar alguns tweets mais frequentes
que contém os dados. Com isso, é possivel analisar o uso das palavras de modo
semantico. Também é relevante que o pesquisador faga a conferéncia no banco
de dados, observando de modo qualitativo como determinada palavra foi utili-
zada, para classifica-la de modo adequado. Outro ponto importante é nio cate-
gorizar palavras compostas (por exemplo, unir “Porto” e “Alegre” como “Porto
Alegre”), isso porque o resultado duplicara a frequéncia dos dados (uma vez que
todos os “Portos” e “Alegres” serdo somados). Se o que se quer ¢ utilizar o nome
composto nos dados, basta classificar “Porto” como “Porto Alegre” e ignorar o
“Alegre” (evidentemente, ¢é preciso tomar cuidado, pois hd alguns “porto” que
podem ndo significar a cidade e que podem ser relevantes para a analise). Por
fim, em algumas analises, o género das palavras utilizadas também pode ser
importante e, por isso, deve ser levado em conta.

A partir da classifica¢do dos dados em categorias mais amplas (que também
podemos denominar conceitos), passamos entdo a uma analise de coocorrén-
cia, ou seja, de cria¢do da estrutura da rede de conceitos em torno do tépico ou
evento em cima do qual os dados foram coletados.

3.1.3 Andlise de Coocorréncia

Na analise de coocorréncia temos os dados brutos (nimero de coocorréncia
entre os conceitos selecionados) e esses dados podem ser estudados a partir da
analise de redes, pois cada coocorréncia representa uma aresta entre os concei-
tos (Figura 2). Assim, quando se analisam os dados sob a forma de grafos, pode-
mos usar métricas de posi¢do da andlise de redes para compreender a estrutura
da mesma. A analise de coocorréncia classifica os dados que ocorrem juntos
(ou seja, na mesma unidade de analise). Assim, se “Lula”, “corrup¢ao” e “jul-
gamento” coocorrem em uma mesma unidade (tweet), teremos cada um desses
conceitos como um no e arestas que conectam os trés entre si.

Na Figura 2 podemos ver os dados analisados e construidos como conceito
1 e conceito 2, com a frequéncia e a coocorréncia de cada dado. Esses dados
sao brutos, mas importantes, porque mostram o que o grafo fara. Uma vez que
tenhamos esses dados, podemos entdo montar a rede. Essa serd a estrutura que
analisaremos. Geralmente, os programas mostram a totalidade de coocorrén-
cias (até zero coocorréncias, por exemplo). Cabe ao pesquisador, novamente,
de acordo com a sua experiéncia, selecionar a quantidade de coocorréncias que
deseja analisar na proxima etapa, observando quais sdo relevantes e quais nao o
sao. Ferramentas como o Textometrica também oferecem dados das coocorrén-
cias gerais e normalizadas. A normalizagdo pode oferecer insights diferentes,
conforme veremos a seguir.
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Na rede que obtivemos, portanto, os nds sio os conceitos analisados e as
arestas seu uso conjunto. Utilizando, assim, métricas de analise de redes, pode-
mos compreender essa estrutura e a importincia de cada nd na constituigido
do discurso da rede. Para fazer a analise de redes, ha varias possibilidades.
Algumas ferramentas, como o Textometrica e o Netlytic, ja fazem a andlise a
partir dos elementos selecionados pelo pesquisador e, ao final, mostram a rede e
algumas das métricas possiveis que podem ser selecionadas ou ndo. Outra opgéao
é exportar o arquivo de analise textual como um arquivo de rede (formato gra-
phml, net etc.) e abri-lo em um programa mais especifico, como o Gephi. Uma
vez no Gephi, é possivel calcular as métricas de rede e inseri-las no grafo.

3.1.4 Interpretagdo das Métricas

Mas como podemos compreender as métricas de rede e estudar esses con-
juntos de modo a entender seus sentidos? Aqui, em nosso estudo de caso, fare-
mos algumas sugestdes de interpretacdo e compreensdo de algumas métricas,
de modo a exemplificar como poderiam ser levadas em conta pelo pesquisador.

a) Métricas de NO

Neste caso especifico (rede de conceitos), temos uma rede nao direcionada,
pois o que é relevante é o fato do conceito aparecer com outro ou nio. Néo h4,
assim, direcionamento nessas relacdes, e métricas como indegree (grau de
entrada) e outdegree (grau de saida) sdo substituidas apenas por degree (grau). O
grau de um conceito na rede indica duas coisas. Primeiramente, sua frequéncia,
uma vez que o numero de vezes em que o conceito aparece é determinante para o
namero de relagdes que ele possui. Além disso, o grau também indica o numero
de relagdes que esse conceito apresenta com outros conceitos da rede. Conceitos
com maior grau sao aqueles que mais apareceram e estiveram relacionados a
outros conceitos na rede analisada. Logo, foram conceitos centrais na discusséo.

Outras métricas, como betweenness (0 grau de intermediagdo), também podem
ser utilizadas, dependendo da proposta de analise. O grau de intermedia¢do, uma
métrica de “ponte”, pode indicar quais conceitos foram mais utilizados em diferen-
tes grupos de conceitos (por exemplo, conceitos que foram mais usados por gru-
Ppos pro-prisdo ou contra a prisao do ex-presidente Lula). Geralmente, esta métrica
auxilia na percep¢ao de conceitos que perpassam varias discussoes (ou varios gru-
pos de conceitos, utilizados por diferentes grupos em diferentes conversagdes).

As métricas de no apontam para a analise da posi¢ao dos nds na analise
de rede (percebendo, portanto, sua centralidade). Assim, podem ser utilizadas
para compreender-se conceitos centrais na conversa¢do, bem como conceitos
centrais para diferentes grupos de atores.



b) Conexdes

A forga das conexdes nas redes de conceito aponta para aqueles conceitos
que estdo mais fortemente ocorrendo juntos. Quanto maior a coocorréncia,
mais forte o lago (maior o grau). Isto também significa que as conexdes ten-
dem a “puxar” aquele conjunto de nés que mais coocorre em conjunto para
um determinado grupo no grafo. A for¢a das conexdes é visualmente apontada
pela espessura da conexdo no grafo. Aqui, o que percebemos é como um deter-
minado conceito foi associado a outros na rede. Por exemplo, se “Lula” aparece
muito fortemente associado a “golpe” e ndo a “corrupgdo”, isso pode indicar
determinadas percep¢des presentes na conversagio.

¢) Métricas de Rede

Também podemos analisar métricas que ddo dimensao a rede de conceitos
como um todo. Métricas de rede nos auxiliam a compreender o grande qua-
dro, a estrutura da rede de conceitos associados. Dentre essas métricas, as mais
importantes sdo, geralmente, aquelas de grupabilidade (modularidade, clusters
etc.), pois permitem que vejamos os varios grupos de conceitos que podem estar
associados a diferentes conversagdes ou a diferentes grupos. Através de métri-
cas de grupabilidade é possivel observar quais conjuntos de conceitos tendem a
coocorrer com maior frequéncia juntos nos dados, o que nos d4 uma dimensao
dos discursos mais frequentes.

Assim, por exemplo, na Figura 3, vemos um grafo construido em cima
dos dados das falas, no Twitter, sobre o julgamento do ex-presidente Lula. Os
dados foram classificados conforme as etapas anteriores. Vemos os conjuntos
de conceitos que mais tendem a aparecer juntos determinados por modula-
ridade (cores), a importancia desses conceitos determinada pelo tamanho da
palavra no grafo e a forca da conexio pelas arestas mais grossas. Vemos ali,
no grupo laranja, que o conceito “Lula” tendeu a aparecer mais em conjunto
com “Bolsonaro”, “Brasil”, “Moro”, “preso” e “fraude”. Isso significa que o nome
do ex-presidente foi mais associado aos contextos onde esses outros conceitos
foram relevantes: discussdes sobre fraudes na documentagio do processo, sobre
o0 juiz e sua possivel suspeicao, sobre a possibilidade de sua prisdo e, o que nos
parece bastante importante, em relagdo ao deputado Jair Bolsonaro, que nio
tem uma relagio direta com o julgamento, exceto o fato de que é um pré-candi-
dato a Presidéncia da Republica, como o ex-presidente. Essa relacao indica que
Lula e Bolsonaro foram, assim, no contexto dos dados, constantemente associa-
dos, provavelmente dado o contexto em termos de oposigéo. Isso significa que
o julgamento de “Lula” foi bastante discutido em contextos onde o deputado
“Bolsonaro” também esteve presente.
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Ja no grupo rosa, vemos outro conjunto de relagdes. Ali temos os conceitos
“presidente”, “Dilma”, “democracia”, “golpe” etc. E interessante observar que
“golpe” aparece associado a “Dilma”, mas ndo a “Lula”, bem como “democra-
cia”, “justica” e “julgamento”. Essas associa¢des implicam que esses conceitos
apareceram mais quando a ex-presidenta Dilma foi citada e menos quando o
ex-presidente Lula foi citado. Isso mostra um discurso mais positivo relacio-
nado a Dilma do que a Lula. “Dilma” sofreu o “golpe”, e sua presidéncia, neste
contexto, foi mais associada a “democracia”. Apesar disso, neste conjunto, tam-
bém temos associagcdes que indicam um sentimento de injusti¢a com relagdo
aos dois ex-presidentes.

Temos ainda o grupo verde, que traz outros conceitos associados ao suposto
crime em si: “triplex”, “provas”, “prescri¢do”, “cadeia” etc. Neste grupo, parece
que ha um maior conjunto de referéncias ao fato em julgamento e menos dis-
cussdes mais amplas (como “democracia” ou “golpe”). Este grupo compreendeu
mais tweets provenientes de veiculos noticiosos e a reproducdo desses tweets.
Representa um grupo mais factual e menos opinativo a respeito da discussao.

Assim, cabe ao pesquisador analisar as coocorréncias no grafo e o sentido
constituido pelos conceitos para o discurso que mais aparece nos dados cole-
tados. Essa analise pode particularizar os varios grupos, analisd-los de modo
geral, focar hashtags, partidos etc. (SOARES; RECUERO, 2017; RECUERO,
2016 e RECUERO, 2014). As possibilidades sao muitas. O mais importante,
entretanto, é desenvolver a sensibilidade tedrica do pesquisador para as esco-
lhas do que analisar e como desenhar sua pesquisa. Para a visualizagdo dos
dados, pode utilizar-se dos varios algoritmos' que existem no Gephi, por
exemplo, tornando o grafo visualmente relevante para a anélise. E importante
que se entenda o que cada algoritmo faz, de modo a poder compreender como a
rede que resulta dele é influenciada pelas “forgas” que ele utiliza. Os algoritmos
mais comuns sdo “ForceAtlas” (n6s com maior peso sdo atraidos para o centro,
independentemente de grupos) ou algoritmos que sdo mais eficientes em sepa-
rar os varios clusters (o NodeXL utiliza varios deles).

Esse tipo de analise pode ser fortemente impactada por discursos que foram
muito “retuitados” (e que, portanto, mantiveram a mesma forma, as mesmas
palavras), por exemplo, reduzindo o impacto de palavras menos usadas em
conversagoes paralelas (que podem ser mais variadas, porém representar um
conjunto semantico tnico). Uma estratégia interessante para analisar-se os
diferentes contextos é normalizar os dados, de modo a apresentar conjunto
mais amplo. Ao normalizar a base de coocorréncias, temos uma melhora na

15 Para mais informagdes sobre visualiza¢io e analise de redes, ver Recuero (2017).



distribui¢do dos demais dados em relagdo aqueles de maior valor, reduzindo o
impacto das mensagens muito “retuitadas”, por exemplo.

Figura 3 - Grafo de coocorréncias.
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Fonte: a autora. Imagem gerada no Gephi. Visualizacdo: Force Atlas.

Na figura a seguir (Figura 4), temos a imagem do mesmo grafo apresen-
tado na Figura 3, porém com dados normalizados. Aqui vemos um conjunto
de mddulos, onde as coocorréncias aparecem um pouco diferentes do grafo
total. Vemos, por exemplo, que o grupo rosa apresenta uma série de concei-
tos relacionados a defesa do ex-presidente (como provas, prescri¢do, inocente
etc.). Ja o nome do ex-presidente no grupo azul aparece diretamente conec-
tado a condenacéo (condenado) e a “Brasil” e “Bolsonaro”, indicando que este
é apresentado juntamente com o nome de Lula, provavelmente como candidato
de oposi¢do possivel. Do mesmo modo, outros mddulos também apresentam
outras conexoes relevantes para o estudo, como “petista” e “politica”, ou o bloco
verde, que relaciona “democracia” com a candidatura do ex-presidente e com
a defesa do mesmo. Os dados normalizados apresentam melhor tépicos pre-
sentes e conjuntos de conceitos associados mais frequentemente em diferentes
grupos. Por isso, ajudam a compreender melhor os tépicos discutidos do que os
dados totais.
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Figura 4 - Grafo de coocorréncias normalizado.
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Fonte: a autora. Imagem gerada no Gephi. Visualizacdo: Fruchterman-Reingold

Podemos ver, assim, que o discurso prevalente sobre o julgamento estd
focado na defesa do ex-presidente, tanto exposto na analise dos dados gerais
quanto no normalizado. Os conceitos mais associados e mais frequentes dizem
respeito a elementos apontados pela defesa, como “democracia”, “golpe”,

» o«

“defesa”, “prescricao” e “provas” (a falta de provas para a condenagéo foi um
dos argumentos mais frequentes entre aqueles que defendiam o ex-presidente).
H4 também um discurso de comparagio entre Lula e Bolsonaro e de condena-
¢do de Lula (“preso” e “condenado”). A prevaléncia de um discurso que defende
o ex-presidente e associa a sua possivel nova candidatura a “democracia” evi-
dencia a articulagdo de grupos pré-Lula de maneira bastante forte, seja através
de retweets, seja através da propagacdo de discursos positivos sobre o ex-presi-
dente. Ha o contraponto negativo, entretanto, que aparece de modo bem menos
articulado e coeso, como vimos nesta breve analise.

A analise dos dados aqui nao deve ser feita unicamente baseada na estrutura
do grafo. Ela pode e deve ser realizada desde o inicio, com uma analise quali-
tativa dos tweets mais “retuitados” e a¢des contextuais, como a percepgdo dos
varios grupos envolvidos na discussio, das possiveis a¢des ativistas dos varios



nos (por exemplo, em contextos politicos, é muito comum que vérios atores
estejam agrupados de modo a funcionar como um coletivo, dando visibilidade
para determinadas pautas e silenciando outras) etc. A analise ndo pode ser des-
conectada do contexto dos dados. Também por conta disso, é dificil analisar-se
conjuntos de dados com os quais nio se esteve envolvido com a coleta ou com o
contexto de produgédo dos tweets.

4. CONCLUSAO

Neste texto, discutimos uma proposta de praticas de pesquisa em dados
textuais de midia social focada nos discursos ali presentes. A proposta, anco-
rada em métodos mistos, busca misturar técnicas de andlise de conteudo a
partir de um foco relacional, utilizando vérias técnicas de visualizac¢io, cate-
gorizagdo e andlise de redes, com métricas para o estudo da estrutura da rede
dos conceitos produzidos pela AC. O objetivo é constituir uma proposi¢do
especifica de analise qualitativa e quantitativa que possa ser aplicada para
grandes quantidades de dados de falas dos atores em canais de midia social.
A partir desta discussdo, elencamos um referencial teérico de base e o passo
a passo da proposta, trazendo ferramentas que possam ser utilizadas e resul-
tados possiveis.

Nosso objetivo foi apresentar um método que consiga capturar de modo
mais amplo os diferentes discursos presentes na midia social. Néo se pretende,
aqui, resumir-se esta andlise simplesmente a “sentimento”, porém a algo mais
amplo, constituido de uma analise mais completa de diferentes classes grama-
ticais, que va além de adjetivagdo (embora esta também possa ser um elemento
de andlise). Por isso, apresentamos esta proposta como captura de discursos,
ou seja, de reflexos das ideologias presentes nas conversagdes. Esta proposta
¢, geralmente, mais eficiente em compreender diferentes topicos e contextos
de conversagdes do que uma andlise de sentimento em sentido estrito, embora
também possa ser utilizada para a compreensido de sentimentos relacionados a
um determinado evento, produto ou ator.

Embora nosso exemplo aqui tenha sido relacionado a um contexto politico,
esses passos metodologicos poderiam ser utilizados em diferentes contextos,
como o langamento de produtos, a percepgio geral de marcas (em uma andlise
mais longitudinal) etc. E importante, para essas outras analises, que recortes
temporais sejam levados em conta, uma vez que o discurso pode alterar-se com
o tempo e com diferentes contextos construidos pelos atores.
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CONDUZINDO PESQUISAS COM QUESTIONARIOS
ONLINE: UMA INTRODUCAO AS QUESTOES
METODOLOGICAS

MARc1I0 CUNHA CARLOMAGNO

1.INTRODUCAO

E crescente o nimero de pesquisas utilizando a aplicacdo de questiondrios
online, especialmente — mas nao exclusivamente — entre jovens investigadores,
como mestrandos e doutorandos. A facilidade tecnoldgica, tanto para a cria-
¢do destes questionarios (ofertada gratuitamente por ferramentas como Google
Forms), quanto para sua difusdo, traz um potencial problema: pesquisas pro-
blematicas, seja por questiondrios mal formulados ou por desenhos de pesquisa
que ndo contemplam questdes metodoldgicas desta ferramenta de pesquisa.

Este é um capitulo metodoldgico e didatico, nao de cunho empirico. Nosso
objetivo ¢é apresentar uma introduc¢do aos principais topicos sobre surveys
online, suas limitagGes e técnicas de como proceder corretamente com sua apli-
cac¢ao. Desejamos ofertar a leitora e ao leitor um conjunto direto e sucinto dos
principais aspectos a serem considerados ao optar-se por esta ferramenta, reu-
nindo uma bibliografia diversa. Nao ¢ propdsito do capitulo apresentar novas
proposicdes ou aplicagdes, mas servir como entrada na area para jovens pesqui-
sadores — publico-alvo ao qual se destina.

O termo em inglés survey, apesar de sem equivalente preciso no portugués,
usualmente ¢é traduzido como “levantamento de dados” (GUNTHER, 2003).
Embora survey possa significar qualquer tipo de coleta ou levantamento de
dados, com o passar dos anos seu sentido estrito passou a ser usado somente
para um tipo de pesquisa: aquela com utilizacido de questionarios. Neste sentido,
survey é um instrumento de pesquisa de opinido. Embora seja possivel realizar
surveys com perguntas abertas, sua forma predominante caracteriza-se pelo uso
de perguntas fechadas, o que permite a comparabilidade das respostas. Outra
caracteristica em surveys é que, usualmente, sdo amostrais. Mick Couper (2000)
propos uma categorizacgéo dos tipos de survey online a partir da distingéo entre
métodos de amostragem probabilistica e nao-probabilistica. Este é um elemento
central para as pesquisas cientificas. Em amostras probabilisticas, cada membro
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de uma populagido possui uma chance de sele¢io, que é: (i) conhecida e (ii) dife-
rente de zero. Em amostras ndo-probabilisticas, as chances de sele¢do sdo des-
conhecidas (COUPER; BOSNJAK, 2010). Nas palavras do autor, em amostras
nao-probabilisticas, “inferéncias ou generaliza¢des para a populagio sdo basea-
das em saltos de fé ao invés de estabelecidos principios estatisticos” (COUPER,
2000, p. 477). Ao contrario, em amostras probabilisticas, os resultados podem
ser extrapolados, com uma margem de erro que pode ser calculada para o uni-
verso que a amostra representa. Isso torna possivel a realiza¢ao de inferéncias
sobre o conjunto maior da populagdo. O tipo de survey que podemos, cotidiana-
mente, observar ser compartilhado em midias sociais, como o Facebook, é o que
Couper (2000) chamou de “surveys com autosselecdo irrestrita”. As principais
implicagbes amostrais deste tipo de survey, como veremos adiante, sdo a ausén-
cia de controle sobre os respondentes e o viés de autosselecio.

Podemos dividir os problemas metodoldgicos encontrados em surveys em
duas ordens principais: problemas de construgio do questionario e problemas de
amostragem estatistica (ALMEIDA, 2009). Este capitulo pretende apresentar um
resumo dos mais importantes topicos nestes dois ambitos. Nao é nossa pretensdo
esgotar o tema. Existem questoes fundamentais relacionadas com as surveys que
ndo sdo nosso foco, tais como o potencial viés gerado pelas respostas socialmente
aceitaveis (ALMEIDA, 2009)' ou de que maneira abordar temas polémicos, como
preconceito ou corrup¢ao (TURGEON; CHAVES; WIVES, 2014).

O capitulo se organiza da seguinte maneira: a primeira se¢do é dedicada
ao que chamamos “preliminares” - os elementos fundamentais na construgao
de um bom questionario. A qualidade dos resultados de um survey depende
daquilo que antecede sua aplicagdo, que é a existéncia de um bom questionario.
Questionarios online possuem suas idiossincrasias, que precisam ser levadas em
conta. Apenas transferir a mesma técnica dos questiondrios tradicionais para os
online é um equivoco. Por isso, tratar deste aspecto é fundamental. Reunimos
nove topicos importantes aos quais o/a pesquisador(a) deve se atentar ao formu-
lar seu instrumento de pesquisa. A se¢do seguinte é dedicada aos “desafios”, ou
limites, enfrentados por questiondrios online, sobretudo em relacao as questdes
amostrais. Resumimos cinco tépicos, com especial destaque a trés problemas: o
viés de autosselecdo, a auséncia de controle sobre os respondentes e a homifilia

1 Um dos exemplos mais célebres neste topico é o chamado tory shy vote (voto conservador
envergonhado), termo consagrado na eleigao de 1992 no Reino Unido. Muitas vezes, candidatos
conservadores vao sistematicamente pior nas pesquisas do que no desempenho nas urnas, pois ha
uma pressao social que compele as pessoas a nao se manifestarem favoraveis a candidatos deste
campo ideoldgico. Ja ha um debate recente se isso teria ocorrido na elei¢do de Donald Trump, nos
Estados Unidos, em que as pesquisas falharam em prever o resultado eleitoral (COPPOCK, 2017).



(a homogeneidade criada dentro de grupos sociais, que tendem a serem seme-
lhantes e compartilharem os mesmos valores). Por fim, a se¢do seguinte sugere
trés possibilidades em que surveys online podem ser aplicados com sucesso,
embora cada uma tenha suas limitagdes.

Uma vez que a ascensio do uso dos surveys online é saliente em uma série
de disciplinas, o potencial deste capitulo é multidisciplinar. Dada sua natu-
reza metodoldgica, as consideragdes que apresentaremos servem nao apenas
as investigacoes especificas de opinido publica, mas se aplicam também a rea-
lizagdo de outras pesquisas que se valham do instrumento de questiondrios
online, em uma multiplicidade de areas, tais como Sociologia, Administragao,
Marketing, Comunicagdo Social, Publicidade e Propaganda etc. A relevincia
deste capitulo, portanto, reside na sistematizacdo, de forma didatica, de uma
longa discussdo metodologica nas Ciéncias Sociais.

2. PRELIMINARES

Muitos erros com pesquisas utilizando surveys podem ocorrer — e ocorrem -
por problemas na formulagdo de um questionario adequado (ALMEIDA, 2009).
Como ponto de partida, uma boa pesquisa depende de um bom questionario -
e os questionarios online possuem suas particularidades. Embora este aspecto ja
tenha sido tratado em cldssicos como Almeida (2009), Giinther (2003) e Fowler
Jr. e Cosenza (2008), jogaremos o foco nas particularidades do meio que esta-
mos abordando, a aplicag¢do online.

Lee (2006) sugeriu um check-list com trés perguntas, para verificar se um
questiondrio estd adequado: 1) Os entrevistados conseguem entender a per-
gunta? 2) Os entrevistados conseguem responder a pergunta? 3) Os entrevis-
tados irdo responder a pergunta? Para um questionario estar adequado, a res-
posta deve ser “sim” as trés indagacdes. A seguir, abordaremos alguns topicos
essenciais para obter-se as respostas positivas a estas perguntas.

I) Perguntas especificas

Perguntas devem buscar respostas para questdes concretas e, acima de tudo,
serem claras e especificas (LAZARSFELD, 1954). O exemplo de uma pergunta
incorreta, ofertado por Lazarsfeld, é “por que vocé comprou este livro?”. Neste
caso, o respondente pode ter trés &mbitos de resposta diferentes: “compra” (em
oposi¢do a emprestar na biblioteca), “este” (em oposi¢do a outros livros) e “livro”
(em oposi¢do a outros produtos, como o ingresso para um show). Neste caso,
falta especificidade na pergunta. Perguntas que misturem diferentes &mbitos de
resposta possiveis levam a erros de analise.
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A pergunta deve ser clara e objetiva, de modo que néo reste margem para
compreensoes distintas de dois respondentes diferentes. Por exemplo, na per-

gunta “vocé saiu para jantar fora recentemente?”, o termo “recentemente”

pode
ser interpretado de formas profundamente diferentes a depender do respon-
dente. E preciso que a pergunta seja direta e clara sobre o periodo que o/a pes-
quisador(a) deseja saber.

Podemos pensar em como ajustar essas perguntas, como exercicio. Para
o primeiro caso, supondo que a questio era sobre o 4mbito “este”, na compra
do livro, a pergunta poderia ser algo como “por que vocé escolheu [titulo do
livro]?”, eliminando, assim, os 4mbitos que poderiam causar embaraco. No
segundo caso, “vocé saiu para jantar fora nos ultimos 30 dias?” apresenta um
intervalo de tempo claro, sem margem para interpretagdes diversas.

Esse topico também vale sobre tentar questionar a respeito de conceitos, que
sdo construgdes intelectuais humanas e, portanto, podem implicar interpretagdes
variadas. O conceito teérico que se queira medir precisa ser traduzido em perguntas
especificas — e sdo estas questoes especificas que devem ser emitidas ao entrevistado.

Imagine a classica pergunta: “em uma escala de ideologia politica, como
vocé se considera?”, apresentando uma escala entre esquerda e direita. Mas, ora,
o que é esquerda e direita? E razoavel supor que alguns respondentes pode-
rdo atribuir significados muito distintos a uma mesma posi¢ao. “Direita”, a
depender do entrevistado, pode significar tanto liberalismo econdmico (livre
mercado) quanto conservadorismo moral. Pode significar ambos ao mesmo
tempo, mas também apenas um deles e ndo outro. Talvez existam pessoas que
sejam liberais econdmicos sem ser conservadores morais — e vice-versa. Neste
exemplo, o ideal seria fazer, a0 menos, duas perguntas: uma sobre liberalismo
econdmico e outra sobre conservadorismo moral®, para que, depois, o/a pesqui-
sador(a) construa, a partir dos dados, seu conceito de “ideologia politica™.

II) Fluidez

O propésito de um questiondrio é duplo: seu primeiro objetivo é traduzir
os conceitos e hipdteses de pesquisa em perguntas e respostas especificas, a
fim de mensurar aquilo que se propde e o segundo é motivar o entrevistado a

» «

2 O mesmo se aplica a termos como “frequentemente”, “raramente” etc., por vezes encontrados
em opg¢oes de respostas. Estes termos ndo devem ser usados, substituindo-se pelo niimero exato
que se quer mensurar.

3 Perceba que, ainda assim, os conceitos continuam abstratos. Perguntar “o quao conversador
moral vocé é?” também néo é uma boa solu¢io, pois comporta diferentes interpretacdes do con-
ceito. Devem ser feitas perguntas especificas sobre situacdes especificas. Como, por exemplo, no
caso do conservadorismo, “vocé ¢ contra ou a favor do casamento homoafetivo?”, “vocé é a favor
ou contra o direito da mulher ao aborto?” e assim por diante.



continuar respondendo e concluir o questionario (CANNELL; KAHN, 1954).
O segundo ponto se torna ainda mais fundamental no caso dos questionarios
online, que sdo autoadministrados, sem a presen¢a de um entrevistador.

Quando falamos em fluidez, nao significa que se deve apelar a recursos
heterodoxos, mas, pelo menos, ndo se deve atrapalhar o respondente. Deve-se
reduzir ao minimo o esfor¢o de leitura desnecessaria. Evite redundancias, evite
demandar do respondente um esforco que nio ¢ necessario para que ele res-
ponda a pergunta. Se alguma informacgao é desnecessaria para a resposta, ndo
precisa ser incluida. Lembre-se que, enquanto nos questionarios tradicionais o
entrevistador pode adequar tons de voz, nos questionarios autoadministrados o
proprio respondente lerd as perguntas. Como veremos adiante, o tamanho das
perguntas também tem impacto direto nisto.

Podemos ressaltar algumas questdes importantes para que o respondente
possa chegar ao fim do questiondrio, embora tal lista nio seja exaustiva (outros
aspectos também podem ser pertinentes). Primeiro, o bloco de perguntas sobre
“perfil” do respondente deve vir ao final do questiondrio, ndo no seu comego.
Colocar perguntas sobre o perfil do individuo no comego pode ser duplamente
prejudicial: pode tanto cansar o respondente (com perguntas que, por serem
automaticas, nao fariao mal estarem ao final), como também enviesar as res-
postas, especialmente — mas nao unicamente - se a pesquisa for sobre temas
sensiveis ou o respondente tiver respostas que nao sejam esperadas para alguém
de sua posi¢do social. Segundo, é necessario coeréncia e coesdo interna na
ordem das perguntas. Perguntas fora de contexto podem causar estranheza,
além do potencial viés provocado. Terceiro, como veremos adiante, a forma
visual (layout) tem impactos diretos em surveys online. E necessaria a adequa-
¢do para os diversos dispositivos que podem ser utilizados pelo entrevistado
(mobile, tablet, desktop etc.). Por vezes nos deparamos com questionarios em
que a pagina fica desconfigurada, a depender do dispositivo em uso. Isto é um
fator que cria dificuldades para que os respondentes completem o questionario.

III) As palavras

A forma - palavras e termos utilizados - com a qual a pergunta é apre-
sentada pode influenciar as respostas. Este é um dos mais antigos topicos rela-
cionados com o estudo metodoldgico do efeito de surveys (RASINSKI, 1989;
SCHRIESHEIM; EISENBACH, 1995; SCHUMAN; PRESSER, 1977). Embora
continuem sendo debatidas suas diferentes intensidades, um ponto pacifico é o
fato de que a escolha de palavras importa.

Os termos utilizados podem influenciar as respostas a partir de diferentes
mecanismos. Esta influéncia pode ocorrer pela pressao psicolégica em prol de
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respostas socialmente aceitaveis ou pela simples falta de clareza, como em per-
guntas negativas — ou pior, de dupla negativa. Por exemplo, “vocé é contra o
fim do estatuto do desarmamento?” é uma pergunta confusa. A pessoa que é a
favor do estatuto do desarmamento tem que responder “Sim” (é contra o fim) e
vice-versa. Clareza é necessario, acima de tudo.

Bethlehem (2009) também alerta para o possivel viés gerado pelo desequi-
librio nas respostas ofertadas. Por exemplo, a pergunta “vocé ¢ a favor da pena
de morte?”, que tenha como possiveis respostas “(1) Sim, sem ressalvas; (2) Sim,
mas apenas em crimes hediondos; (3) Sim, mas apenas para criminosos irre-
cuperaveis e (4) Nao.” é tendenciosa pois oferta trés possibilidades de uma das
alternativas. Neste caso, deveria dividir-se em duas perguntas. Uma sobre apoio
ou ndo, outra sobre em que circunstancias.

Além disso, no caso dos surveys online, os termos utilizados também podem
influenciar no autorrecrutamento, pois podem relevar os posicionamentos dos
pesquisadores (LEE, 2006). Um exemplo contemporaneo disto é o uso do termo
“presidenta” para referir-se a ex-presidente brasileira Dilma Rousseff. A des-
peito de estar gramaticalmente correto (e ter sido utilizado pelos 6rgaos ofi-
ciais durante seu mandato), socialmente o termo ficou marcado como um dos
identificadores dos apoiadores da ex-presidente, ndo tendo sido adotado pela
parte majoritdria das grandes empresas jornalisticas. O uso deste termo, por-
tanto, poderia indicar um olhar positivo sobre esta personagem. A assungao,
por parte do respondente, sobre qual o posicionamento do/da pesquisador(a)
tende a enviesar os individuos propensos a responder a pesquisa — e a compar-
tilha-la em seu meio.

Note que a influéncia pela escolha das palavras pode ocorrer ndo apenas
nas perguntas, mas também nas opgdes de respostas ofertadas, e na “apresen-
tacdo inicial do questionario”. O respondente ndo precisa saber as inteng¢des
dos pesquisadores, pois isso também pode interferir em suas respostas — s é
necessario que lhe sejam passadas as informacdes basicas necessarias para que
responda ao questionario.

IV) A ordem das perguntas (e das respostas)

A ordem das perguntas pode influenciar nas respostas. Almeida (2009) mos-
trou que, mesmo com perguntas idénticas, duas pesquisas podiam produzir resul-
tados consideravelmente diferentes apenas alterando a ordem das perguntas.

4 Emalgumas areas, os conselhos de ética exigem que informagdes completas e detalhadas sobre
os usos da pesquisa sejam fornecidas aos respondentes. Do ponto de vista meramente metodolo-
gico, isto é inapropriado.



O exemplo mais classico talvez seja o da pesquisa de inten¢ao de voto (ou
de avaliacdo de governo), onde, antes da pergunta com essa finalidade, ques-
tiona-se a satisfagdo do respondente com varios assuntos (como satuide publica,
educagio, economia, seguranca etc.). Nesta circunstincia, tende-se a diminuir
a aprovac¢do do mandatdrio (ou seu candidato). Ser “lembrado”, pelo préprio
questiondrio, de questdes que podem interferir na resposta posterior, induz esta
resposta. Isto ocorre, sobretudo, pelo chamado learning effect - um assunto
tratado anteriormente conduz o pensamento do respondente em uma dire¢éo
especifica (BETHLEHEM, 2009).

A ordem das perguntas é uma questdo delicada em questionarios online,
pois, hipoteticamente, o respondente pode, diante de informagdes apresentadas
posteriormente, retornar a pergunta anterior e alterar sua resposta. Uma solu-
¢do para evitar isso pode ser a adog¢ao de survey com multipaginas, separando
as perguntas em blocos diferentes, como abordado na se¢ao (viii).

Ainda relacionado a questdo da ordem de apresenta¢io, a “ordem que as
respostas sdo apresentadas” também afeta as respostas (MALHOTRA, 2008;
MCFARLAND, 1981). Op¢des mais proximas das pontas (a primeira e a ultima)
tendem a ser mais escolhidas, em detrimento das opg¢des que sdo apresentadas
no meio. Na aplicacido presencial, a solu¢do para isso - adotada, por exemplo,
em pesquisas de inten¢do de voto - ¢é oferecer ao respondente um disco circu-
lar que contenha todas as alternativas. Na aplicacdo online, deve-se utilizar o
recurso “embaralhar a ordem das respostas”, ofertado por praticamente todas
as ferramentas online. Neste caso, a cada vez que o questionario for aberto, as
opgoes de resposta aparecerdo em uma ordem diferente, de forma aleatdria.

V) Respostas exaustivas e mutuamente exclusivas

Em perguntas nas quais apenas uma resposta pode ser dada (como ¢ a parte
majoritaria das perguntas utilizadas nestes questionarios), as respostas devem ser
exaustivas e mutuamente exclusivas (FOWLER JR; COSENZA, 2008). Estes sdo
dois conceitos fundamentais e recorrentes na organizagao logica de classificagao,
como, por exemplo, nas categorias para analise de conteido (CARLOMAGNO;
ROCHA, 2016; KRIPPENDORFF, 2004).

Ser exaustivo significa que deve-se esgotar as possibilidades de resposta,
isto é, todas as respostas possiveis devem estar previstas como alternativas. Ser
mutuamente exclusivo significa que ndo pode existir a possibilidade logica de
duas alternativas serem verdadeiras ao mesmo tempo. Elas devem se excluir
mutuamente.

Um exemplo que podemos ofertar de respostas nao exaustivas é o de um
questiondrio que, ao perguntar a raga do respondente, ofereca as alternativas:
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branco, negro, pardo, amarelo. Podemos notar que, além do “prefiro néo res-
ponder”, falta a op¢do “indigena”. Embora talvez naquela pesquisa ndo fosse
esperado que nenhum indigena respondesse ao questionario, se esta é uma res-
posta possivel, logo, deve estar prevista.” O fato de que todas as respostas pos-
siveis devem estar previstas implica que, por padrio, todas as perguntas devem
conter a opgdo: “Nao sei/Prefiro nido responder”, pois esta é uma possibilidade
de resposta dos entrevistados. Apesar dessa regra padrio, este topico é um
pouco mais complexo, conforme trataremos no tdpico seguinte.

A questao de respostas ndo mutuamente excludentes é mais grave, pois nio
pode ser resolvida posteriormente, podendo vir a invalidar a pergunta e todas
as respostas obtidas. Um exemplo que pode ser ofertado, retomando a pergunta
“por que vocé comprou este livro?”, utilizada como exemplo anterior, seriam as
alternativas de resposta, em uma pergunta de resposta tnica: a) prego acessi-
vel, b) interesse pelo assunto ou autor, ¢) recomendagdo de amigos, familiar ou
conhecido, d) capa bonita e e) outros. Perceba que, neste exemplo, a exaustivi-
dade foi, ainda que mal, atendida com o uso da op¢ao “outros”, mas as respostas
nao se excluem mutuamente, pois mais de uma (ou mesmo todas) podem ser
verdadeiras ao mesmo tempo. No caso deste exemplo, haveria diversas saidas
possiveis. A mais rapida poderia ser qualificar melhor a pergunta, como “qual
o principal motivo por que vocé comprou...”. Neste caso, assume-se que outras
respostas também podem ser verdadeiras, mas se quer saber o principal motivo.
Uma segunda abordagem seria transformar a pergunta em resposta multipla.
Este tipo de pergunta, contudo, tende a nao fornecer respostas muito robustas,
pois nio se sabe qual a ordem de importancia dos fatores marcados. Uma ter-
ceira saida para o exemplo ofertado seria listar os fatores e pedir para elencar-se
a ordem de importancia. Esta é a abordagem que fornece mais informagdes aos
pesquisadores, mas deve ser usada com parcimonia, pois, se utilizada de forma
excessiva, pode-se correr o risco de cansar o respondente.

VI) “Nao sei”

O uso de uma opgdo “ndo sei” enseja uma longa discussao, quando em
pesquisas mais sofisticadas. Por padrao, precisa ser ofertado ao respondente a
possibilidade de dizer que ndo sabe alguma resposta. Contudo, alguns estudos
testaram cendrios em que esta opgéo estd ausente, apresentando resultados que
nao sdo undnimes. Ha argumentos que apontam indiferenca (POE et al., 1988)
e que discutem quando utilizar ou nio esta op¢io (MCCLENDON; ALWIN,

5 E preciso, contudo, ter cuidado para nao criar alternativas demais de respostas. Muitas op¢des
geram perda consideravel na qualidade da andlise.



1993). O problema essencial é que a possibilidade de responder “néo sei” pode
levar a “falsos negativos”, isto é, pessoas que tenham uma opinido - ainda que
fraca — mas estejam receosos de as expressar (GILLJAM; GRANBERG, 1993).

Quando o assunto da pergunta é fundamental para a pesquisa sendo con-
duzida - como mensurar o conhecimento politico em pesquisas sobre partici-
pacdo e cidadania (MONDAK; DAVIS, 2001) -, ndo permitir estas respostas
pode ser ttil. No entanto, vale ressaltar que esta é uma abordagem alternativa,
possivel em algumas circunstincias. Estas devem ser analisadas caso a caso, em
cada pesquisa. Por padrio, o recomendado ¢ oferecer o “néo sei”. Especialmente
em se tratando de questionarios online, precisamos ponderar que, se a pergunta
for de resposta obrigatéria (ou seja, aquele tipo que o respondente ndo a possa
“pular”), isto pode gerar um beco sem saida ao respondente, de forma que ele
simplesmente ndo consiga continuar a responder e abandone o questionario.
Além disso, a auséncia de “ndo sei” (e, a depender da pergunta, “néo se aplica”)
pode potencialmente aumentar também as respostas dos pontos médios.

VII) As escalas

Que tipos de escalas utilizar é uma questdo delicada. O aumento do nimero
de pontos na escala até sete melhora a qualidade da medida, mas além disto néo
hé efeitos (FOWLER JR; COSENZA, 2008; LEE, 2006). As respostas sdo mais
consistentes (e com maior confiabilidade) quando todas as categorias estdo
rotuladas com palavras, ao invés de apenas rotular os extremos ou usar unica-
mente numeros® (FOWLER JR; COSENZA, 2008; LEE, 2006). Também é pre-
ciso que o conjunto de perguntas apresente coeréncia na direcéo e no tipo das
escalas. Se em uma pergunta vocé pede a concordincia, na pergunta seguinte
a discordancia e na préxima a concordancia novamente, isto pode confundir o
respondente, ocasionando erros — 0 mesmo se aplica se vocé alternar os tipos de
escala (cinco pontos, sete pontos, cinco pontos) ao longo do questionario.

Lee (2006) argumenta que uma das importantes decisdes que o/a pesqui-
sador(a) deve tomar ao elaborar um questionario é oferecer ou nio um ponto
médio na escala de respostas. Embora seja recomendével ofertar a alternativa
mediana, pois ela pode realmente melhor representar o posicionamento dos
respondentes, as pesquisas tém confirmado que a presen¢a de um ponto médio
aumenta a propor¢ido de respondentes adotando a resposta neutra (KALTON;
ROBERTS; HOLT 1980; PRESSER; SCHUMAN 1980).

6 Por outro lado, a vantagem do continuo numérico é que mais do que cinco adjetivos podem ser
indistintos aos respondentes. Uma das mais utilizadas nestas pesquisas ¢ a escala Likert.
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A titulo ilustrativo, a figura a seguir apresenta a mesma questio em trés
tipos de escalas diferentes: apenas os extremos rotulados; todas as categorias
rotuladas e ponto médio e todas as categorias rotuladas e sem ponto médio.

Figura 1 - Exemplo de escalas

"Em certas circunstancias, um governo autoritario pode ser
melhor do que um governo democratico”

1 2 3 4 5
Discordo Concordo
completament O O O O O completament
e e

"Em certas circunstancias, um governo autoritario pode ser
melhor do que um governo democratico"

Discordo Discordo ’ Concordo Concordo
Indiferente
completamente  parcialmente parcialmente  completamente

"Em certas circunsténcias, um governo autoritario pode ser
melhor do que um governo democratico”

Discordo Discordo Concordo Concordo
completamente parcialmente parcialmente completamente

Fonte: elaboracao prépria

Naio hd maneira correta ou errada, mas a que melhor se encaixa aos objetivos
da pesquisa. Em alguns casos, em que a nuance é clara, o ponto intermedidrio
pode ser pertinente. Em outros casos, pode ser uma estratégia mais vantajosa
ndo oferecer um ponto intermedidrio, para evitar o risco de uma parcela grande
escolher ficar “em cima do muro”.

Em qualquer caso, o/a pesquisador(a) deve escolher de forma consciente
sua escala e saber justificar esta escolha a luz de seus objetivos de pesquisa.
Vale lembrar que as escalas que vocé usara dependem, também, de como vocé
pretende tratar estes dados e da conversagdo com a literatura da drea. Outro
elemento a se considerar ¢ a adequagéo ao publico-alvo.

XIII) A forma visual (layout)

Em questionarios autoadministrados, em que ndo hd um entrevistador para
auxiliar nas perguntas, questdes que usualmente nao se aplicam a questiondrios
tradicionais surgem. Uma destas questdes salientes é a forma visual (layout)



com que o questionario se apresenta. Destacam-se dois aspectos: (a) design de
pagina tnica (estatica) ou multiplas paginas e (b) plano de fundo e cores.

A forma da pagina se refere a dois tipos visuais que o questionario pode
apresentar: uma pagina unica, estatica, com todas as perguntas de uma vez, que
demande a rolagem com o mouse, ou multiplas paginas, que apresente somente
algumas perguntas de cada vez e que demande ao respondente clicar em “pro-
xima” para acessar a pagina seguinte.

Embora os resultados sobre estas questoes ndo sejam conclusivos — nem a
pesquisa conduzida até aqui esteja perto de seu fim, existindo muito caminho
ainda a ser explorado -, experimentos conduzidos por Manfreda, Batagelj e
Vehovar (2002) apontam que:

« O design de uma pégina (estatica): a) aumenta o nimero de ndo-res-
posta ao item, b) aumenta a correlacdo entre os itens (gera um viés de
associacao nos respondentes) e ¢) diminui 0 nimero de desisténcias
(questionarios abandonados antes de serem completados).

+ O design de multiplas paginas: a) diminui a ndo-resposta ao item e b)
aumenta o abandono do questionario, sem finalizacdo, sobretudo na
forma extrema deste design, em que cada questdo ocupa uma pégina

(esta forma deve ser fortemente evitada).

Como se percebe, ha pontos negativos e positivos nas duas formas. Os auto-
res também testaram dois modelos visuais, um simples e outro com ilustragdes
visuais. Os resultados da pesquisa indicam que o uso de logotipos aumenta o
numero de respondentes abandonando o survey sem completa-los - embora
este aspecto esteja estatisticamente correlacionado ao equipamento usado e ao
tipo de conexdo com a internet’. Pelo lado positivo, este design tende a diminuir
as nao-respostas ao item. A compara¢io dos dois tipos, contudo, parece nio
exercer influéncia sobre o contetido do que é respondido.

Em suma, o uso de recursos visuais pode tanto aumentar a atratividade
perante os respondentes quanto, eventualmente, torna-lo mais dificil de ser
acessado e completado, o que pode reduzir a taxa de respostas. Ganassali (2008)
sugeriu que a questdo visual depende do tipo de incentivo visual, aumentando
a taxa de respostas quando o incentivo visual era relevante para a pesquisa. Ou

7 Aqui, precisamos ponderar o contexto em que foi produzida a pesquisa destes autores, que
talvez nao se aplique mais atualmente.
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seja, a recomendagdo de seu uso depende do contexto de cada pesquisa, nio
havendo uma regra tinica para todas.

E uma boa ideia, contudo, especialmente no caso dos questiondrios multipa-
ginas, o uso de um indicador de progresso. Permitir que respondentes saibam o
quanto estdo préximos do fim previne que desistam na metade e diminui aban-
donos ao questionario (MANFREDA; VEHOVAR, 2008). Também ¢ importante
certificar-se de que o questionario se adapte e responda corretamente aos diversos
dispositivos a partir dos quais pode ser acessado (tablet, desktop, smartphone etc.).

IX) O tamanho

O que, sistematicamente, as pesquisas tém concluido é que tamanho importa.
Tanto o tamanho do questiondrio quanto o tamanho de cada pergunta esta
relacionado ao esfor¢o requerido dos respondentes. Ganassali (2008) aponta
que o tamanho 6timo recomendado para questionarios autoadministrados é
entre 15 e 30 questdes e que o tamanho de cada questdo ndo deve ultrapassar 20
palavras. Perguntas mais curtas diminuem a probabilidade de mal-entendidos
por parte dos respondentes. Além disso, questiondrios mais curtos tém taxa
de respostas mais alta (DEUTSKENS et al.,, 2004). Em questiondrios longos,
questdes posicionadas proximas ao fim apresentam respostas mais curtas, mais
rapidas e mais uniformes do que as respostas de questdes no comego (Galesic;
Bosnjak, 2009), sendo, portanto, enviesadas devido a questionnaire fatigue, o
cansac¢o do respondente (BETHLEHEM, 2009).

3. DESAFIOS
Nesta se¢do, resumiremos os principais problemas enfrentados na aplica¢do
online de questiondrios, sobretudo em termos de sua representacio amostral.

I) Cobertura e erro amostral

O principal problema em surveys online — e motivo, até a presente data, por
que eles ndo podem substituir os surveys tradicionais — é a cobertura. Uma vez
que o acesso a internet ndo é distribuido igualmente na sociedade - mesmo em
paises com alto acesso a internet, como os escandinavos, o uso efetivo pode
variar substancialmente (por exemplo, entre os mais idosos) — ndo é possivel
construir amostras representativas da populacdo somente a partir de aplica-
¢Oes online. A solugdo para isso é compreender - e claramente reconhecer — que
surveys aplicados online ndo representam a populac¢io. O recorte destes estudos
deve ser definido de maneira estrita. No melhor dos casos, a populagao com
acesso a internet; na maioria dos casos, aos usuarios do site X ou Y.



Relacionado a isso, o erro amostral ocorre quando mesmo membros da
populagido recortada nido sao selecionados de forma adequada. Neste caso, a
replicabilidade da pesquisa ¢ prejudicada, pois se outros pesquisadores refize-
rem a pesquisa, com outra amostra, poderdo chegar a resultados diferentes. A
diferenga dos dois aspectos, segundo Couper (2000), é que:

Enquanto o erro de cobertura se refere a pessoas ausentes
do recorte (neste caso, aqueles sem acesso a internet), o erro
amostral surge durante o processo de selecao de uma amostra
da populacao estudada (COUPER, 2000, p. 467).

O processo de selegdo exerce um papel fundamental para o erro amostral,
como veremos adiante, no topico (iii).

IT) Nao-respostas

A néo-resposta ocorre quando uma parcela dos convidados a responder ao
questiondrio ndo o fazem - ou respondem apenas parcialmente. A ndo-resposta
pode ocorrer: (a) ao questionario e (b) ao item (pergunta).

A nio-resposta sé pode ser calculada em amostras probabilisticas - e nesta
probabilidade, como argumenta Groves (2006), reside a capacidade inferencial
dos surveys de representar a populagao total sem viés. Se a taxa de nao-res-
postas ¢é alta, ndo é possivel garantir que os resultados ndo contenham viés de
alguma natureza®. Em surveys ndo-probabilisticos, ndo é possivel calcular a taxa
de ndo-resposta, logo, ndo é possivel saber o nivel de incerteza da pesquisa e se
ela contém ou néo algum viés.

Em questionarios online, aspectos distintos daqueles presentes em aplica-
¢Oes presenciais podem levar a ndo-respostas. Por exemplo, enquanto em apli-
cagOes presenciais os atributos fisicos dos aplicadores afetam a taxa de nao-
-resposta (GROVES, 2006), em questionarios online este fator é residual. Os
mais célebres aspectos relacionados & ndo-resposta ao questiondrio online sio o
tamanho (questiondrios menores aumentam as taxas de resposta) e a presenca
de elementos visuais (DEUTSKENS et al., 2004), embora, em termos mais basi-
cos, também seja preciso considerar questdes como o equipamento técnico para
acesso a web e a familiaridade do respondente em lidar com estas ferramentas,
para o correto preenchimento. J& a nao-resposta ao item, contudo, pode estar

8 Vale notar que as taxas de nao-resposta nao obrigatoriamente indicam a presenga de um viés,
mas a possibilidade do mesmo.
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relacionada a varios aspectos, entre os quais perguntas formuladas inadequada-
mente (por isso a importancia de um bom questionario).

III) Viés de autossele¢io

Este provavelmente seja o mais grave problema envolvendo surveys online -
e diretamente se aplica ao tipo mais popular atualmente, aquele de autossele¢io
irrestrita.

O problema da autosselegéo reside no fato de que, nestas pesquisas, o ques-
tionario é distribuido em sites e redes onde pessoas possuem algum interesse
no assunto relacionado a pesquisa. Sua participagio, portanto, esta diretamente
relacionada as variaveis do estudo (COUPER; BOSNJAK, 2010) e o/a pesquisa-
dor(a) ndo controla quem decide participar ou, principalmente, seus motivos
(BETHLEHEM, 2009). E provavel que os individuos engajados em participar
da pesquisa sejam mais interessados naquele tema e, portanto, potencialmente,
possuam opinides distintas da popula¢ao em geral (COUPER, 2000).

Isso, aliado a auséncia de controle sobre os respondentes, leva ao perigo
potencial do fendmeno que Duda e Nobile (2010) chamaram de stakeholder bias
(viés do investidor). Pessoas interessadas no resultado da pesquisa podem agir
deliberadamente para alterar os resultados da mesma, respondendo informa-
¢des que ndo necessariamente correspondam a verdade factual.

IV) Auséncia de controle sobre respondentes

A auséncia de controle sobre quem responde afeta, tal como o tdépico
anterior, sobretudo os surveys de acesso irrestrito com autossele¢do. Nao
ha controle sobre se um mesmo individuo respondeu a pesquisas diversas
vezes (ballot-stuffing) — ou mesmo se encaminhou para outras pessoas (que
nio fazem parte do recorte amostral), com a inteng¢do de “ajudar” a pesquisa.
Uma possibilidade minima de controle - ainda que ndo seja completamente
eficaz - é solicitar o e-mail e confirmar a resposta através do mesmo. Isto ndo
impede, contudo, que e-mails falsos sejam criados, e pode gerar outras impli-
cagdes, como tender a diminuir a taxa de respostas.

Na internet, também precisamos considerar os casos de individuos que
querem intencionalmente prejudicar eventuais pesquisas, pelos mais diver-
sos motivos. O fac-simile reproduzido na Figura 2 ilustra o caso em que
uma pagina, intencionalmente, age para distorcer os resultados de uma pes-
quisa, sendo conduzida por outra pagina (aparentemente, somente a titulo
de galhofa).



Figura 2 - Exemplo de acdo intencional para distorcer resultados de pesquisa
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Fonte: reproducédo Facebook®

Esse tipo de a¢do, embora possa niao parecer, é mais comum do que se ima-
gina. Note que, nesse caso, os respondentes sdo reais. Mesmo solicitando e veri-
ficando o e-mail de cada um, ainda haveria a distor¢ao, pela a¢ao intencional em
comprometer os resultados.

Em um sentido diferente, a auséncia de controle sobre os respondentes
também pode afetar pesquisas com amostra por listas, como apontaram
Bolognesi e Perissinotto (2015). No caso de estudos sobre elites politicas,
mesmo quando o acesso individual é controlado por uma senha (garantindo
que cada respondente s6 possa responder uma vez a pesquisa), ndo ha como
saber se o respondente foi, de fato, o parlamentar ou se este terceirizou a
tarefa a alguém de seu staff. Este problema se aplica, sobretudo, quando o
entrevistado é alguém que ocupe posi¢des sociais mais altas, como politicos,
empresarios, artistas etc., podendo repassar o questionario para que outro

9 Disponivel em: https://www.facebook.com/TestesDeMacho/posts/1304944196270316. Acesso
em 09 de julho, 2017.
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responda por si. Essa é uma limitacdo verdadeira, embora ainda exista espaco
aberto para pesquisas nas quais seja indiferente a resposta do individuo, em
si, ou “do gabinete”, como nos casos de Spada e Guimardes (2013), Vaccari
(2014) e Carlomagno (2018).

V) Homifilia

E comum a prética de questionarios serem distribuidos em midias sociais,
como o Facebook, através da rede de amigos do/da pesquisador(a) ou da publi-
cagdo em grupos de interesse. Uma das principais limitagdes, neste caso, além
daquelas ja tratadas, refere-se a homifilia. O termo, cunhado por Paul Lazarsfeld
e Robert Merton, foi resumido por McPherson, Smith-Lovin e Cook (2001)
como o principio de que a conexdo entre pessoas semelhantes tende a ocor-
rer com maior frequéncia do que entre pessoas diferentes, constituindo, por-
tanto, redes pessoais com alta homogeneidade. Existem dois tipos de homifilia:
de “status” e de “valor”. A primeira se refere aos aspectos sociodemograficos,
como classe social, raca, sexo, idade, escolaridade etc., a segunda se refere ao
conjunto de valores, atitudes e cren¢as, como interesses intelectuais e orienta-
¢do politica (MCPHERSON et al., 2001). “Homifilia implica que a distdncia em
termos de caracteristicas sociais se traduz em distancias dentro de uma rede”
(MCPHERSON et al., 2001, p. 416). Isto significa que os fluxos informacionais
em uma rede de contatos estardo limitados ao mesmo espago social, a pessoas
com o0 mesmo perfil.

Esse fendmeno - que alguns analistas contemporaneos chamam pelo termo
“bolha” - é um limitador imenso e razido pela qual redes pessoais dificilmente
podem ser utilizadas para distribuir surveys, uma vez que o espectro de res-
pondentes tende a ser limitado aqueles que ja compartilham o mesmo espago
social do aplicador. Uma solugio possivel para isso é a técnica de snowball, que
veremos na proxima secao.

4. POSSIBILIDADES E ESTRATEGIAS

Nesta se¢@o, abordamos trés possibilidades - ou estratégias — distintas para
o uso de questiondrios online. As trés possuem limitacdes de naturezas distin-
tas. As duas primeiras s6 poderiam ser utilizadas em certas circunstancias e tém
alcance limitado para pesquisadores individuais. A terceira flexibiliza a preo-
cupagdo com a amostragem e extrapolagdo em prol do alcance a certos grupos.



I) Amostras baseadas em listas

O tipo que Couper (2000) chamou de survey com amostras baseadas em
listas, embora restrito a somente algumas dreas, tem um grande potencial a ser
explorado. Esse tipo de pesquisa visa popula¢des limitadas, como um recorte de
um subgrupo de uma populagdo com alta taxa de cobertura ou cobertura com-
pleta. Esta técnica é muito utilizada em surveys intraorganizacionais, como, por
exemplo, empresas que queiram enviar questionarios a todos os seus funciona-
rios, universidades ou departamentos que enviem pesquisas a todos seus alunos
e assim por diante.

Um requisito para a aplicagdo é que o/a pesquisador(a) tenha acesso a todos
os contatos de e-mail da populagdo-alvo. Convites sdo enviados por e-mail e o
acesso é controlado para evitar multiplas respostas pelo mesmo respondente.
Uma vez que a populagdo e a amostra sdo valores conhecidos, é possivel calcu-
lar as taxas de ndo-respostas. Embora ainda possa existir o viés de autossele¢ao
(cuja existéncia pode ser verificada), esta abordagem evita alguns dos proble-
mas apresentados na se¢do anterior. Na ciéncia politica, por exemplo, existe um
potencial grande a ser explorado, com o estudo de parlamentares e candidatos
(SPADA; GUIMARAES, 2013; VACCARI, 2014). Possivelmente, esse é o tipo
que mais se aproxima da consisténcia de surveys tradicionais. Contudo, sua
aplicabilidade nas pesquisas em geral ¢, em alguma medida, limitada.

II) Painéis pré-recrutados

O survey com base em painéis para voluntdrios pré-selecionados ¢ outro tipo
que potencialmente evita os problemas mais comuns em surveys online. Esta
estratégia consiste, conforme explicado por Couper (2000), em criar-se uma
base da dados de potenciais respondentes voluntdrios a partir de convites exibi-
dos em sites, portais e midias sociais. Esta técnica evita o viés de autosselegio.

Embora, esta técnica, ainda ndo seja vastamente usada no meio académico
- pois implica uma série de custos -, ja é adotada por empresas de pesquisa de
opinido. A Figura 3 ilustra esta abordagem. Trata-se de post patrocinado de um
instituto de pesquisa, no Facebook, que perguntava sobre o resultado de um
jogo de futebol - um tema amplo, com potencial de alcance a uma audiéncia
ampla. O respondente é atraido para o questiondrio, onde tem que responder,
colocadas como questdes secunddrias, preferéncias politicas e dados de contato.
O cadastro do usudrio é arquivado para futuras consultas que ndo possuirdo o
viés de autorrecrutamento, ja que o respondente nio se voluntariou para res-
ponder, por exemplo, sobre inten¢do de voto, mas sim sobre futebol.
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Figura 3 - Exemplo de recrutamento para compor futura
base de respondentes
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Fonte: reproducéo Facebook!®

Essa abordagem, apesar de promissora, tem uma limitagdo importante, que
é o fator financeiro. Para alcangar uma audiéncia ampla, a pagina teria que “pro-
mover” suas postagens, recurso que é cobrado pelo Facebook. Além disso, ¢ pre-
ciso que a estratégia seja implementada em larga escala e em diversos contextos
diferentes para atrair uma amostra o mais representativa o possivel. Embora a
tendéncia seja que pesquisadores individuais dificilmente adotem tal tatica, ela

¢ uma possibilidade para grupos de pesquisas, organiza¢des e similares.

IIT) Amostragem intencional e snowball

Diante do impasse e dos limites existentes, uma saida para os pesquisadores
é limitar o escopo das andlises, adotando técnicas que, embora ndo permitam a
extrapolagdo para a populagdo, ainda podem oferecer potenciais respostas para
certas pesquisas. Duas técnicas, intimamente ligadas, cuja utilizagdo estd em
franca ascensdo, quando se trata de distribui¢do de questionarios em midias
sociais, sdo a amostragem intencional (purposeful sampling) e a amostragem

por bola de neve (snowball sampling).

10 Disponivel em: https://www.facebook.com/paranapesquisas/photos/a.357691771082884.
1073741828.357362754449119/799673630218027/



A amostra intencional (purposeful sampling) “envolve identificar e selecio-
nar individuos ou grupos de individuos que possuam especial conhecimento ou
experiéncia no fenomeno de interesse” (PALINKAS et al., 2015, p. 534). Ou seja,
como o préprio termo indica, a amostra deixa de ser aleatdria e passa a ser dire-
cionada por algum objetivo. Couper e Bosnjak (2010) apontam que o recruta-
mento em midias sociais pode ser especialmente efetivo se a pesquisa esta bus-
cando membros de um grupo raro ou de nichos especificos, que nao poderiam
ser acessados de outra forma. Neste escopo se encontram as pesquisas sobre
hard to reach groups (grupos de dificil alcance) (ANDREWS; NONNECKE;
PREECE, 2003).

Essa técnica tem sido aplicada especialmente em areas de satide (SADLER
et al.,, 2010; YUAN et al., 2014). O caso narrado por Schumacher e sua equipe
(SCHUMACHER et al., 2014), em que utilizaram o Facebook para buscar
criangas portadoras de uma doenga rara, é um exemplo disto. Os autores argu-
mentam que, na drea médica, ¢ dificil encontrar um grande grupo de pacien-
tes com doengas raras. Contudo, portadores destas doencas tendem a se juntar
em comunidades online, como grupos de Facebook. Portanto, a amostragem
intencional seria, segundo estes autores, a modalidade dominante para alcan-
car estes individuos. Essa técnica, portanto, é apropriada para examinar comu-
nidades de individuos que tendam a se reunir online por algum motivo.

Dentro de amostra intencional ha diversas técnicas, mas uma das mais utili-
zadas é a chamada snowball. Trata-se da técnica em que o/a pesquisador(a) pede
que o entrevistado indique outros respondentes, que se encaixariam no perfil
de interesse, e assim sucessivamente, ampliando a amostra inicial. Esta abor-
dagem permite alcangar os grupos sociais mais impenetraveis, tais como elites
ou setores mais vulneraveis e socialmente estigmatizados (ATKINSON; FLINT,
2001), embora também ja tenha sido aplicada em uma longa lista de casos, como
acesso a comunidade LGBT (BROWNE, 2005).

Bhutta (2012) argumentou que especificamente o Facebook pode ser um
recorte amostral promissor para recrutar respondentes, devido as suas carac-
teristicas e, sobretudo, pelo acesso via “grupos”. Inclusive, no caso analisado
por ela, as caracteristicas dos respondentes tenderam a se aproximar do recorte
de sua populagido, embora isto ndo possa ser tomado como regra. Por sua vez,
Baltar e Brunet (2012) argumentaram que a amostragem snowball baseada no
Facebook apresenta taxas de respostas superiores as taxas de pesquisas com
snowball tradicionais.

E preciso ponderar-se que alguns dos problemas apontados anteriormente
podem continuar existindo nessa estratégia, contudo tendem a ser diminuidos.
Por exemplo, o recrutamento em “grupos”, ndo na rede particular de amigos,
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pode diminuir a homifilia, embora ela continue existindo, ja que o algoritmo
do Facebook faz com que postagens de amigos, mesmo em grupos, sejam mais
exibidas do que de desconhecidos. A técnica de bola de neve, por sua vez, reduz
o viés de autosselecdo.

Essas técnicas, provavelmente, tém sido algumas das mais utilizadas recen-
temente nas pesquisas académicas que empregam midias sociais como difuso-
ras de questionarios. Contudo, é preciso parcimonia nas conclusdes derivadas
das mesmas. Ambas sdo usualmente identificadas como “qualitativas”, pois - e
¢ preciso ter claro isto - sdo nao-probabilisticas. Logo, as conclusdes obtidas
ndo podem ser extrapoladas para toda a populagdo, como surveys usualmente
objetivam fazer.

5. CONSIDERACOES FINAIS E RECAPITULACAO

Nao ha duvidas de que surveys online sio um método ainda a ser empreen-
dido, que oferece alto potencial e oportunidades. Estes surveys comegaram a se
popularizar vinte anos atrds e somente hd cerca de dez anos estas ferramentas se
tornaram acessiveis a basicamente qualquer individuo com acesso a internet, de
graga ou a pre¢os modicos. Reconhecendo os limites do método, muitas pesqui-
sas podem ser conduzidas satisfatoriamente, dentro de seu propdsito restrito
(COUPER; BOSNJAK 2010).

Ha muito caminho aberto para a aplicacio de surveys online. Questionarios
online facilitam enormemente a técnica de split ballot (ALMEIDA, 2009). A
ideia ndo é nova, mas em surveys presenciais demanda certo grau de dificuldade
em sua operacionaliza¢do. Trata-se de subdividir o questionario, com pergun-
tas diferentes a partir das respostas anteriores, em busca de questdes especifi-
cas que se apliquem somente aos respondentes que ofertaram aquela resposta.
Surveys online também abrem a possibilidade para experimentos controlados,
randémicos, como sugerido por Kohavi et al. (2009), com a aplicacio de testes
do tipo A/B, em que um elemento muda a cada aplicagdo, de forma aleatodria.
Estes testes ja sdo utilizados de forma exaustiva na drea do marketing digital,
mas ainda ndo foram explorados em sua totalidade na aplica¢io de surveys. Eles
podem ajudar a estabelecer uma relacao causal no comportamento observado
do usuario, ndo apenas com perguntas e respostas. Neste topico, também ha
diversos experimentos que sdo feitos com questionarios online que, embora nao
se preocupem com validade externa (extrapola¢io), podem responder satisfato-
riamente a problemas importantes de validade interna. Por fim, como Bhutta
(2012) apontou, as midias sociais ainda sdo pouco utilizadas como ferramentas
para pesquisa, algo que provavelmente tende a mudar em breve.



Nosso modesto objetivo foi apresentar alguns dos principais topicos meto-
dolégicos e operacionais para jovens pesquisadores interessados em questiona-
rios online. Para isso, resumimos os principais aspectos necessarios para cons-
truir-se um bom questionario e expusemos os principais desafios que ainda
impoem limites a aplicagdo de surveys online. Apresentamos trés possibilidades
de aplicagdo destes questionarios — cada qual com suas limitagdes, mas também
com seus potenciais.

Para finalizarmos, uma vez que nosso objetivo foi didatico, deixamos a
seguir, a titulo de sugestao, um check-list com algumas questdes para que o/a
leitor(a) responda a fim de fixar sua compreensao sobre alguns dos conceitos-
-chave tratados neste capitulo.

+  Qual a diferenca entre amostragem probabilistica e ndo-probabilistica?

«  E possivel generalizar para toda a populacdo uma pesquisa realizada
com amostragem do tipo “bola-de-neve”? Por qué?

«  Quais fatores tendem a levar a nao-resposta em um item de um
questionario?

«  Porque apergunta “por que vocé comprou este livro?” é ruim?

«  Qual o problema de respondentes escolherem se vao ou nao participar
da pesquisa (autosselecédo)?

«  Se o pesquisador ou a pesquisadora quiser aplicar o questionario online
para um recorte da populacao que nédo estd online, em qual erro isto se
classificaria?

«  Porqueéimprovavel que um/uma pesquisador/pesquisadora individual
consiga distribuir, a partir de sua rede pessoal, um questiondrio para um

espectro amplo e diverso de respondentes?
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O DISCURSO NA WIKIPEDIA: CARTOGRAFIA DAS
CONTROVERSIAS E TEORIA ATOR-REDE COMO
METODOLOGIAS COMPLEMENTARES DE ANALISE
DE ARGUMENTOS

MARCIO GONGALVES

Como ¢ possivel surgir ordem social a partir de processos de formagao
de consenso que se encontram ameagados por uma tensdo explosiva entre
a exposicdo de fatos e a validacdo discursiva da informac¢ao em rede? O que
acontece quando os atores sociais, diante de uma convivéncia em grupos nas
redes sociais, na internet, colocam-se em possivel disputa de afirmacio de
suas opinides? A partir destes questionamentos nascem as controvérsias. As
mesmas sdo indispensaveis para a formacéo, evolugio e avalia¢do das teorias
cientificas, porque é nelas que se exerce a critica capaz de engendrar, melho-
rar e controlar tanto a boa estrutura¢do quanto o contetido empirico das
teorias cientificas.

Enquanto fendmeno dialdgico, a controvérsia consiste primariamente
naqueles textos ou intervengdes orais diretamente dirigidas por cada conten-
dente ao outro (ou aos outros), privada ou publicamente. Por meio do termo
polémica, que Dascal usa para designar o conjunto dos fendmenos discursi-
vos dialdgicos polémicos, o autor distingue trés tipos ideais pertencentes aos
membros da subfamilia a qual pertencem as controvérsias: discussao, disputa e
controvérsia (DASCAL, 1994).

Para a discussdo, Dascal (1994) considera uma polémica cujo objeto é um
tema ou problema bem circunscrito. Enquanto a discussdo é desenvolvida, os
contendentes tendem a reconhecer que a raiz do problema é um erro relativo
a algum conceito ou procedimento importante em um campo bem definido.
Discussdes permitem solugdes, que consistem em corre¢des gragas a aplicagdo
de procedimentos aceitos no campo (como prova, cdlculo, repeti¢do de experi-
mentos etc.).

Emrelagao a disputa, Dascal (1994) considera ser uma polémica que também
parece ter por objeto uma divergéncia bem definida. Em nenhum momento,
porém, os contendentes aceitam sua definicdo como baseada em algum erro.



Revela-se melhor como derivada de uma diferenga de atitudes, sentimentos ou
preferéncias. Nao hd procedimentos mutuamente aceitos para decidi-las. No
fundo, podem ser dissolutas.

Quanto a controvérsia, 0 mesmo autor a considera um tipo de polémica
que ocupa uma posi¢do intermedidria entre a discussao e a disputa. Pode ser
iniciada com um problema especifico, mas rapidamente pode se expandir a
outros problemas e revela divergéncias profundas. Pode envolver tanto atitudes
e preferéncias opostas como desacordos sobre os métodos vigentes para solu-
cionar os problemas, causando o prolongamento das controvérsias por meio da
recorréncia.

As controvérsias nao sao solucionadas e nem siao dissolvidas, sendo resol-
vidas. A resolu¢ao pode consistir no reconhecimento (por parte dos conten-
dentes ou de sua comunidade de preferéncia). Nas polémicas reais, mani-
festam-se de uma so6 vez elementos dos trés tipos ideais que os contendentes
tendem a misturar. Nas polémicas entre cientistas, também se misturam
os trés tipos e ndo ¢é facil separa-los (DASCAL, 1994). Apresenta-se, aqui, a
cartografia das controvérsias como uma metodologia, com um conjunto de
técnicas de investigagdo e visualizagdo, que a versdo diddtica e a pratica da
Teoria do Ator-Rede pregam: que o pesquisador deve apenas descrever uma
controvérsia (LATOUR, 2012).

O ponto central é que uma controvérsia pode ser definida como: momen-
tos de disputa nos quais pode-se observar a formagao do social, “quando ‘as
coisas’ nao estdo ainda estabilizadas (encaixapretadas)” (LATOUR, 2012). Para
Venturini (2010), sdo ocasides de conflito, negociagdes e debates, nos quais os
atores discordam entre si, ou, mais ainda, quando concordam (compreendem)
que estdo em desacordo. Ainda na opinido de Venturini (2010), as controvérsias
se situariam entre o ponto no qual um ator ndo pode mais ignorar o outro (a
explosdo do conflito) e aquele no qual trabalham conjuntamente em prol de
uma convivéncia, formando foruns hibridos, pois envolvem “actantes humanos
e ndo humanos” (LATOUR, 2012).

A cartografia das controvérsias, portanto, é o método de investigagdo para
observar a formagao do social baseado nos preceitos da Teoria Ator-Rede (TAR),
tendo como principal ponto a descrigdo daquilo que foi observado empirica-
mente, acreditando no potencial desta descricio de expor os fendmenos, dis-
pensando explicagdes. E encarar o fendmeno para, depois, perguntar-se qual a
melhor maneira (ou maneiras) para descrevé-lo. Serviria, assim, para descrever
a construcdo (humana e discursiva) do social (VENTURINTI, 2010).

E proposto o desdobramento das controvérsias sobre o mundo social a partir
da alimentacéo de cinco fontes de incertezas: (i) ndo ha grupos, apenas formagao
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de grupos; (ii) a agdo é assumida; (iii) os objetos também agem; (iv) questao de
fato versus questdo de interesse e (v) escrever relatos de risco. O autor revela
que “a melhor solugéo é rastrear conexdes entre as proprias controvérsias e ndo
tentar decidir como resolvé-las” (LATOUR, 2012, p. 44), pois ndo se trata de
abandono da ordem, do rigor e do padrio, é apenas um reposicionamento, um
passo a frente, “sob a forma de abstracdo para que os atores possam desdobrar
seus proprios e diversos cosmos, pouco importa quio irracionais parecam”
(LATOUR, 2012, p. 44).

A TAR acredita na possibilidade de rastrear-se relagdes mais sélidas e des-
cobrir-se padroes mais reveladores quando se encontra um meio de registrar
os vinculos entre quadros de referéncia instaveis e mutaveis, em vez de tentar
estabilizar um deles. Latour afirma que a TAR alega que “encontraremos uma
maneira bem mais cientifica de construir o mundo social, caso nos abstenha-
mos de interromper o fluxo de controvérsias” (LATOUR, 2012, p. 46). Para ele,
“as controvérsias ndo sdo um mero aborrecimento a evitar, e sim aquilo que
permite ao social estabelecer-se e as varias ciéncias contribuirem para sua cons-
truc¢ao” (LATOUR, 2012, p. 46).

Essa teoria tem sido muito utilizada para correlacionar ciéncia, tecnolo-
gia e sociedade. Ela possui uma forma original de submeter o contetido da
ciéncia ao exame minucioso da sociologia, trabalhando sempre com a ciéncia
em processo de constru¢do ou em agdo. Para os mesmos autores acima, essa
ciéncia em a¢do opera em rede e permite remover todo e qualquer centro
(detentor da verdade das coisas), ndo conferindo privilégios a um né da rede
em relagdo a outro.

Latour (2012) demonstra grande preocupa¢do em manter a teoria do ator
em rede como elaboragio aberta, sempre em discussio, evitando, assim, cair
na vala comum de teorias acabadas. Essa proposta lembra a Wikipédia, onde
os textos sdo provisorios, mantendo-se sempre abertos a discussdo, ndo permi-
tindo, porém, salvo os artigos trancados para evitar o vandalismo, a vigéncia de
teoria fixa. O que se mantém é por obra da autoridade do argumento, nao do
argumento da autoridade.

Avaliar os discursos entre os editores da Wikipédia, que sdo aqueles que
colaboram para tornar a Wikipédia um projeto de producio coletiva do conhe-
cimento em diversas linguas, nem sempre é facil. Os pesquisadores carecem
de uma metodologia capaz de servir para a andlise dos discursos, nem sem-
pre amistosos, entre aqueles que constroem a enciclopédia online. Diante deste
cendrio, quer se abrir a caixa-preta destas discussdes, utilizando-se de duas
metodologias que se completam, conforme descrito acima: cartografia das con-
trovérsias e Teoria Ator-Rede.



Com resultados em portugués, por uma busca no Google Académico' pela
expressao Wikipédia, a recuperacio é de cerca de 34.900 artigos. No Scielo?, em
titulo, ha dezesseis trabalhos relacionados. Na Biblioteca Brasileira Digital de
Teses e Dissertagoes’, sdo vinte obras que possuem Wikipédia no titulo do tra-
balho. Se for por assunto, o nimero aumenta para 22. Estes sdo apenas alguns
exemplos de como a academia cientifica tem interesse em estudar o fendmeno
da Wikipédia como estudo de caso, por exemplo.

Os discursos e as controvérsias estdo abertos aos olhos de quem acessa
a Wikipédia em uma aba chamada Discussao, logo ao lado do contetdo do ver-
bete. E possivel encontrar editores de diversos niveis hierdrquicos em plena dis-
cussdo para a estabilizacdo destes verbetes, que ficam disponiveis para acesso
dos leitores. Cartografia das controvérsias e Teoria Ator-Rede mostram-se,
assim, maneiras de acompanhar a valida¢io discursiva da informacio a partir
do monitoramento dos discursos entre a autoridade do argumento e o argu-
mento da autoridade.

Cartografar as controvérsias, portanto, aproxima-se do que propoe
Latour como principal diretriz metodoldgica para o estudo pratico das redes,
que é “seguir os atores”, pois possibilita apreender a rede “tal como ela se faz”
(PEDRO, 2008). Para a autora, seguir os atores é acompanhar suas a¢des e suas
praticas por meio da evidenciagdo da relevancia da cartografia de controvérsias.
“Ao longo das controvérsias, os atores envolvidos interagem e constituem alian-
cas que se configuram como pequenas redes, locais e transitérias, em nome das
quais passam a falar” (PEDRO, 2005).

As tecnologias da informagdo permitem rastrear as associagdes de um
modo antes impensavel, além de acompanhar o trabalho de construgao do ator
(LATOUR, 2012,). “Nao porque subvertam a velha sociedade ‘humana’ con-
creta, transformando-nos em cyborgs formais ou ‘pds-humanos’ fanstasmago-
ricos; o motivo é exatamente o oposto: tornam visivel o que antes sé existia
virtualmente” (LATOUR, 2012, p. 298).

Diante da familia dos “fendmenos discursivos dialégicos polémicos”
(DASCAL, 1994, p. 78), nao ha controvérsia propriamente dita sem que pelo
menos duas pessoas empreguem a linguagem, uma a outra, em um confronto
de opinibes, argumentos, teorias etc. Neste sentido, controvérsia é uma ativi-
dade que comporta sempre um elemento de imprevisibilidade. E essencial, por-
tanto, que na controvérsia haja possibilidade do uso do direito de contestagio

1 Google Académico: https://scholar.google.com.br/
2 Scielo: http://www.scielo.org/
3 http://bdtd.ibict.br/
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ao oponente por parte de cada um dos contendentes. Afinal, um oponente vivo,
real e ativo (ou seja, nem morto, nem imagindrio e nem silencioso) é imprevisi-
vel em suas reagcdes (DASCAL, 1994).

Enquanto fendmeno dialdgico, a controvérsia consiste, primariamente,
naqueles textos ou intervengdes orais diretamente dirigidos por cada conten-
dente ao outro (ou aos outros), privada ou publicamente. Por meio do termo
polémica, que Dascal usa para designar o conjunto dos fendmenos discursivos
dialégicos polémicos, ele distingue trés tipos ideais pertencentes aos membros
da subfamilia a qual pertencem as controvérsias: discussido, disputa e contro-
vérsia (DASCAL, 1994).

Cabe neste texto, portanto, ressaltar a cartografia das controvérsias como
uma metodologia com um conjunto de técnicas de investigagao e visualizagdo
que a versdo didatica e a pratica da Teoria do Ator-Rede* pregam: que o pes-
quisador deve apenas descrever uma controvérsia (LATOUR, 2012). Neste sen-
tido, Latour (2012) propde uma escolha: seguir os tedricos sociais (socidlogos
do social) e, assim, iniciar a jornada determinando de inicio que tipo de grupo
e nivel de andlise enfatizar, ou adotar o procedimento dos atores (socidlogos de
associagdes) e sair pelo mundo rastreando as pistas deixadas pelas atividades
deles na formacao e desmantelamento de grupos. A primeira fonte de incerteza
¢ que ndo ha grupo relevante ao qual possa ser atribuido o poder de compor
agregados sociais e ndo ha componente estabelecido a ser utilizado como ponto
de partida incontroverso. Para isso, segue-se nesta pesquisa o que Latour pro-
poe: o ponto de partida tem de ser justamente as controvérsias acerca do agru-
pamento a que alguém pertence (LATOUR, 2012).

A Teoria do Ator-Rede prefere usar a “infralinguagem”, que é definida como
algo que ndo possui outro sentido além de permitir o deslocamento de um qua-
dro de referéncia a outro. Latour esclarece acerca da lista de tragos deixados
pela formacao de grupos:

A Teoria do Ator-Rede néo afirma que um dia saberemos se a
sociedade é “realmente” feita de pequenos agentes individuais
calculistas ou de portenhosos macroatores; nem afirma que,
como vale tudo, a pessoa pode escolher seu candidato favorito

4 Natradugao para o portugués, a Teoria do Ator-Rede mantém como sigla, em algumas obras, a
expressao ANT (formiga, em inglés) com a intengdo de que o acronimo revele adequagéo ao perfil
de um viajante cego, miope, viciado em trabalho, farejador e gregario. Nas palavras de Latour
(2012, p. 28): “Uma formiga (ant) escrevendo para outras formigas, eis o que condiz muito bem
com o meu projeto!”. Mas para manter unicidade no termo adota-se, nesta pesquisa, a tradugao de
Teoria do Ator-Rede (TAR) toda vez que refere-se a esta metodologia.



ao acaso. Ao contrdrio, chega a conclusédo relativista, isto &,
cientifica, de que essas controvérsias proporcionam ao ana-
lista os recursos necessdrios para rastrear as conexdes sociais
(LATOUR, 2012, p. 53).

Dois termos técnicos referentes a teoria em questdo sio levantados por
Latour (2012): intermedidrios e mediadores. Para o primeiro, o autor define
como aquilo que transporta significado ou for¢a sem transforma-los. Em ter-
mos praticos, “um intermedidrio pode ser considerado néo apenas como uma
caixa-preta, mas uma caixa-preta que funciona como uma unidade, embora
internamente seja feita de varias partes” (LATOUR, 2012, p. 65). Os mediadores
nao podem ser contados como apenas um, pois eles podem valer por um, por
nenhum, por varios ou uma infinidade. Os mediadores transformam, tradu-
zem, distorcem e modificam o significado ou os elementos que supostamente
veiculam (LATOUR, 2012).

Diante da primeira fonte de incerteza, é possivel vislumbrar conexdes
sociais gragas aos tragos inesperados que as controvérsias em torno da forma-
¢do de grupos nos deixam. Agora é preciso aprender a explorar a segunda fonte
de incerteza, a que vé a agdo como algo ndo transparente: “a agdo deve ser enca-
rada, antes, como um nd, uma ligadura, um conglomerado de muitos e surpre-
endentes conjuntos de fun¢des que s6 podem ser desemaranhados aos poucos”
(LATOUR, 2012, p.72).

E dificil saber com certeza quem ou o que nos leva a agir, é possivel elaborar
uma lista de caracteristicas sempre presentes nos argumentos contraditorios a
“respeito do que aconteceu, pois as a¢des sao parte de um relato, possuem uma
figura qualquer, opdem-se a outras agdes rivais e, por fim, sio acompanhadas
por uma teoria explicita da razdo” (LATOUR, 2012, p. 84).

APLICACAO DA CARTOGRAFIA DAS CONTROVERSIAS NO CON-
TEXTO DA WIKIPEDIA

O estudo da dinidmica social a partir de opinides, conflitos e consenso na
Wikipédia tem despertado interesse na comunidade académica, como demons-
trado nas pesquisas de Torok et al. (2013) e Yasseri et al. (2014).

Conhecidos como editores, ou “wikipedistas”, os usudrios cadastrados no
sistema mantém contato quando acessam a pagina wiki por meio de login indi-
vidual. O contato também ¢é mantido por meio da discussao no que se denomina
Café. Entre as categorias criadas, conforme consta na pagina da Wikipédia,
estdo: Café dos novatos; Café dos categorizadores; Café dos tradutores; Café
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dos administradores; Café dos mediadores; Café dos burocratas; Coordenagio
roboética; Café dos programadores; Café do OTRS; Café dos eliminadores; Café
dos salvadores e Contato/Fale com a Wikipédia.

A Wikipédia ndo é organizada em grupos isolados que contribuem com con-
tetidos especificos. Todos os interagentes do ambiente pertencem a uma grande
comunidade e sdo capazes de intervir em diversos artigos. Modificagdes recentes
na dinamica de gerenciamento adicionaram aspectos de hierarquia ao ambiente
digital, pois antes o trabalho acontecia por meio de auto-organizagdo. Insere-se,
portanto, a partir de agora, processos de meritocracia, privilegiando escalas de
acordo com o grau de consisténcia das intervenc¢des realizadas, além da reputacéo
adquirida perante a comunidade de “wikipedistas” (CAMPOS, 2010, p. 140-141).

A Wikipédia em portugués, Wikipédia em lingua portuguesa ou Wikipédia
luséfona foi fundada em 11 de maio de 2001. Simultaneamente com outras
linguas, é a terceira edigdo da Wikipédia a ser criada. Em 2005 houve uma
proposta de dividir a Wikipédia nesta lingua e criar uma versiao em portugués
brasileiro. A comunidade ligada a Wikimedia, porém, nio aceitou. Dois anos
depois, nova proposta surgiu para criar-se a Wikipédia em portugués europeu,
mas esta também foi recusada. Em finais de 2009, apareceu nova proposta para
se ter uma Wikipédia com portugués do Brasil, mas foi novamente recusada,
desta vez segundo as novas politicas para propor projetos em outras linguas.

Desde o final de 2004 cresce exponencialmente o numero de verbetes na
versdo em portugués. No fechamento desta pesquisa, foram contados exatos
991.526 artigos em portugués e 5.893 usudarios ativos, tornando-a a décima
segunda colocada em niimero de verbetes quando comparada com as versdes
em outras linguas. Desde a criagdo até 31 de outubro de 2012, as origens das
edigdes correspondem a 81,3% do Brasil, 13,3% de Portugal, 0,6% da Alemanha,
0,5% dos Estados Unidos e 4,3% de outros paises. De acordo com dados atuali-
zados de julho de 2013, tem 39 administradores e contém mais de 1 milhao de
usudrios registrados, entre esses, cerca de 5 mil sdo ativos.

A Wikipédia em portugués é composta de falantes dos diversos paises
e territorios luso6fonos (Angola, Brasil, Cabo Verde, Guiné-Bissau, Macau,
Mogambique, Portugal, Sio Tomé e Principe e Timor-Leste). Nesta versao,
ficam estabelecidas algumas regras de participagao: (i) os artigos devem res-
peitar as normas do portugués culto e formal; (ii) regionalismos, africanismos,
brasileirismos ou lusismos devem ser evitados, a fim de nao criar obstdculos a
compreensio do texto por parte de um falante de portugués de outra regido ou
pais; (iii) os artigos devem apresentar ortografia a mais homogénea possivel; (iv)
os artigos com forte afinidade a um dado pais luséfono devem ser redigidos na
variante da lingua em uso nesse pais.



CONTROPEDIA: SOFTWARE PARA ANALISE DE CONTROVERSIAS
NA WIKIPEDIA

Os artigos da Wikipédia ndo sdo documentos estaticos. E por este motivo
que a ferramenta Contropedia’® pode servir para analisar os momentos contro-
versos durante a discussdo da estabilidade dos verbetes e das formas de inte-
ragdo entre os editores da enciclopédia. Em sua pagina, os desenvolvedores do
projeto descrevem que “eles estdo construindo uma plataforma para analise e
visualizagdo em tempo real das controvérsias na Wikipédia”.

Os diversos links disponiveis na Wikipédia podem complicar um pouco as
andlises que um pesquisador queira fazer. Nessas horas o responsavel pela pes-
quisa precisa avaliar se este software daria conta sozinho ou se outra metodolo-
gia é necessaria. Como estamos falando de maquinas e homens neste processo,
langar méo de analises qualitativas pode ser uma saida para entender todo esse
processo de instabilidade das controvérsias.

De que forma uma analise da controvérsia poder ser feita, por exemplo, em
torno do artigo “3D printing” em inglés? Na ferramenta Contropedia é possi-
vel selecionar o verbete e avaliar as marcagdes nele feitas pelo software. Uma
imagem inicial é produzida para demonstrar o interesse pela edigdo e revela os
momentos em que o artigo se tornou mais controverso.

Imagem 1: Linha do tempo do processo de edicao do artig
3D printing na Wikipédia
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Fonte: Contropedia.net

Neste grafico, tido como Layer View, na ferramenta, é possivel ver a evolucao
da construcao do artigo e todos os processos de controvérsia destacados pelo
software ao longo do verbete. Outra opgéo de visualizagdo esta em ver no modo
Dashboard. Neste modo é possivel entender quais termos/elementos dentro do
verbete causaram mais controvérsia.

A Teoria Ator-Rede sugere seguirmos os atores para descobrir deles o que
pensam. Como as discussoes na Wikipédia sao abertas, o software recupera os
autores envolvidos na controvérsia. Na imagem a seguir, uma figura represen-

tativa dos editores que mais se envolveram nas discussdes em torno do assunto

5 A ferramenta esta disponivel em http://contropedia.net/.
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Reprap, que se trata de uma iniciativa que surgiu em 2004, na Inglaterra, com o
objetivo de criar impressoras 3D com capacidade de serem usadas para prototi-
pagem e fabricagdo rapidas dos seus proprios componentes de plastico.

Imagem 2: atores envolvidos em controvérsia
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Fonte: Controversia.net

Neste sentido, quem avalia o discurso na Wikipédia deve perceber que a
comunidade esta distribuida além do ambiente digital de produgdo dos argu-
mentos, do discurso, das instabilidades etc. No Brasil, por exemplo, ha encon-
tros académicos, como o Congresso Cientifico Brasileiro da Wikipédia®. Além
do mais, existem os encontros presenciais de maratonas de edi¢io e as ativida-
des propostas pelo Grupo de Usuédrios da Comunidade Wikimedia no Brasil” e
pelo Wiki Educag¢io®.

As discussoes de quem produz os discursos de argumentos na Wikipédia
ficam abertas na pagina Meta Wikimedia®. Em cada criagdo de verbete também

https://goo.gl/X7gLWa
http://wikimedianobrasil.org/
http://www.wikibrasil.org/

O 0 N

https://meta.wikimedia.org/wiki/



existe uma aba chamada Discussdo, em que é possivel analisar as controvérsias
entre os editores. Em Operagédo Lava Jato, por exemplo, na descri¢do da aba diz:
“Esta é a pagina de discussdo de Operagdo Lava Jato, destinada ao debate sobre
melhorias e tarefas relacionadas ao artigo. Isto ndo é um férum para discussiao
geral sobre o assunto tratado nele”.

Conclui-se que o entendimento de uma metodologia capaz de avaliar as
controvérsias em ambiente digital torna-se emergente justamente no momento
em que se fala de narrativas que distribuem discurso de 6dio na internet, inci-
tam o vandalismo e criam histérias falsas, mas os autores, muitas vezes, entram
em controvérsia. O pesquisador que conseguir estabelecer métodos para o
acompanhamento destes discursos contribuird para a produgéo de estudos que
enriquecerdo ainda mais a ciéncia.

Se uma ferramenta s6 ndo da conta, é preciso buscar outras que encontrem
os atores. Afinal, como lembrado anteriormente por Pedro (2005), os atores
envolvidos interagem e constituem aliangas. Nessas redes, os atores falam e
debatem sobre as participacdes na Wikipédia. Uma relagdo de listas de discus-
sao acerca de diversos temas estd disponivel neste link: https://meta.wikime-
dia.org/wiki/Mailing_lists. Nessas comunidades virtuais ha debates sobre os
bastidores da construcido da Wikipédia. Nestes espagos acontece a inteligéncia
coletiva na qual todos aprendem com as experiéncias e relatos alheios.

Em redes sociais ha grupos ativos de membros da comunidade Wiki, como,
por exemplo, o Wikipedia Weekly, no Facebook, que possui cerca de 1.200
membros, e 0 Wikimedia Foundation Social Media Hub. Em 2018 o evento
Wikimania acontecera na Cidade do Cabo, na Africa do Sul, e as discussdes
estdo abertas em https://wikimania2018.wikimedia.org/wiki/Wikimania.

O pesquisador que quiser tirar novas conclusoes de como a Wikipédia é uma
plataforma que rende novos olhares de pesquisa precisa se envolver com os atores
que dela fazem parte. Mas ndo precisa ser parte do grupo, pois o ambiente digital
permite fazer as sinapses necessarias para a conducao de andlises criticas isentas
de participagao em todo o processo da construcéo coletiva do conhecimento.
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A PESQUISA ETNOGRAFICA E A GRAMATICA DOS
SENTIMENTOS: INTRODUCAO A ANTROPOLOGIA
DAS EMOCOES ATRAVES DAS MIDIAS SOCIAIS

JoAo VITOR RODRIGUES

As midias sociais estdo repletas de situagdes em que somos interpelados a
demonstrar nossos sentimentos e emogdes. No Facebook, reagdes para interagir
com emogdes sdo: gostei; ameil; me fez rir!; poxa, triste! e que raiva! No Twitter,
um coragao é o simbolo usado para designar uma intera¢éo positiva com outros
perfis — curti!, que legal!, é isso!, concordo! O mesmo acontece no Instagram,
em que um coragdo também ¢é sinal de que um usudrio curtiu, amou, gostou ou
identificou-se com uma publica¢do. Jd no YouTube, sentimentos de aprovacio
e reprovacgao, “gostei” e “ndo gostei”, sdo representados por um dedo polegar
apontado para cima ou para baixo, respectivamente. Isso ndo é a toa, claro, pois
essas reagdes que sdo produzidas, demonstrando sentimentos, tém um enorme
valor para as marcas, principalmente.

As diferentes reagdes que um usudrio pode expressar nas midias sociais - e
na internet, em geral - tém inimeras aplica¢des para pesquisas e para negocios
e marcas. O Facebook, por exemplo, desde que colocou no site outras possibi-
lidades de reagdes, em 2016', utiliza esses dados para gerar mais conhecimento
sobre seus usuarios, criar segmentacdes de publicos e oferecer essas valiosas
informagdes sobre as pessoas para marcas e negocios que investem em anun-
cios na plataforma’. Isso ja era feito antes, com nossas interagdes, a diferenca é
que, em relagdo as publicagcdes de amigos e paginas, estdvamos limitados a um
“curti”, a comentarios e ao compartilhamento.

Levando em consideragdo que conhecer o publico a esse nivel pode ser um
diferencial competitivo nesse mercado, vale ressaltar que pertence ao Facebook
também uma das midias sociais de maior sucesso e crescimento nos ulti-
mos meses, o Instagram, onde aproximadamente 500 milhdes de usuarios?,

1 Reaction now avaiable globally. Fevereiro, 2016. Disponivel em: https://newsroom.fb.com/
news/2016/02/reactions-now-available-globally/

2 News Feed FYI: what the reaction launch means for News feed.
Fevereiro, 2016. Disponivel em: https://newsroom.fb.com/news/2016/02/
news-feed-fyi-what-the-reactions-launch-means-for-news-feed/

3 https://instagram-press.com/our-story/
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diariamente, compartilham historias, interagem e geram reagdes. Reacdes
essas que também acabam se convertendo em enormes quantidades de dados,
que se transformardo em informagdes e ajudarao marcas anunciantes a tomar
decisdes na hora de segmentar suas campanhas nessas plataformas. Ao reunir
dados de seus usuarios nas duas midias, o Facebook pode aumentar ainda mais
sua capacidade de interpretar momentos, situagdes e ocasides pelas quais as
pessoas estdo passando, para gerar conexdes entre as marcas e seus publicos nas
suas plataformas - e muito disso vem das reagdes provocadas por emogdes e
sentimentos produzidos, processados, organizados e interpretados a partir das
interacdes dentro dessas plataformas.

Certamente, ndo sera dificil encontrar noticias, pesquisas e publicagcdes em
sites e blogs se fizermos uma busca na internet sobre como as interagdes, as
reagdes e até os sentimentos capturados em textos, “emoticons™, “emojis™ e
fotos nas midias sociais estdo sendo usados para interpretar o comportamento
de pessoas e grupos. Em 2016, pesquisadores das universidades de Cambridge
e Stanford publicaram um artigo demonstrando como seria possivel identificar
tragos de depressao e até de esquizofrenia através do conteudo compartilhado
pelas pessoas no Facebook, incluindo andlises a partir das expressoes faciais
em fotos®.

Mas ja faz algum tempo que os sentimentos passaram a receber uma atenciao
especial por parte de marcas e negdcios na internet. Afinal de contas, mais do
que abrir espaco para que as pessoas participem e interajam, demonstrando
como se sentem, reagindo ao que leem, veem e ouvem, as emog¢des evidencia-
das pelas trocas dentro dos ambientes digitais de intera¢des, como as midias
sociais, permitem lancar mais uma perspectiva de observacio sobre esses usu-
arios, essas pessoas que sdo ao mesmo tempo audiéncia, consumidores, poten-
ciais compradores, influenciadores etc. Os sentimentos expressos pelas reagdes
das pessoas nesses espacos podem ajudar marcas e negdcios a chegarem mais

4 Forma de comunicagdo paralinguistica, um “emoticon”, palavra derivada da jungao dos
seguintes termos em inglés: emotion (emog¢ao) + icon (icone) (em alguns casos chamado smiley)
é uma sequéncia de caracteres tipograficos, tais como: :), ou A-A e :-); ou, também, uma imagem
(usualmente pequena) que traduz ou quer transmitir o estado psicolégico, emotivo, de quem os
emprega, por meio de icones ilustrativos de uma expressao facial. Fonte: Wikipédia. Disponivel
em: https://pt.wikipedia.org/wiki/Emoticon

5 Emoji ¢ uma palavra derivada da jungao dos seguintes termos em japonés:“e” (imagem)
+“moji” (letra). Com origem no Japao, os emojis sdo ideogramas usados em mensagens eletronicas
e paginas web, cujo uso esta se popularizando para além do pais. Eles existem em diversos géne-
ros, incluindo: expressoes faciais, objetos, lugares, animais e tipos de clima. Fonte: Wikipédia.
Disponivel em: https://pt.wikipedia.org/wiki/Emoji

6 A decade into Facebook: where is psychiatry in the digital age? http://www.thelancet.com/
journals/lanpsy/article/PI1S2215-0366(16)30041-4/fulltext



perto de entender como agem seus publicos, como se sentem em relacio a esse
ou aquele tema, quais sdo os momentos mais oportunos para chegar-se até
eles com produtos e servigos — ou com um conteudo relevante, uma proposta,
uma ideia -, quais temas sdo mais sensiveis, ou, ainda, como encontrar aquelas
pessoas que sdo apaixonadas por uma marca e aproveitar-se da emogéo e do
engajamento desse publico para aumentar o alcance dos esforgos de branding.
Conbhecer, descrever, entender e agir sobre esses momentos que sio mediados
pelas emocdes e os sentimentos das pessoas pode ser a grande oportunidade
para marcas e negocios se aproximarem de seus publicos e atingirem seus obje-
tivos de negdcios. Afinal, se as emocdes sdo expressas através de uma lingua-
gem comum, naquilo que Mauss (1980) chamou de gramatica dos sentimentos,
nao ha duavidas de que apropriar-se dessa linguagem, para buscar interacdes
que produzam engajamento com seus publicos, pode ser bastante eficaz para
os resultados dos investimentos feitos por marcas e negdcios na comunica¢ao
digital dentro da internet e, principalmente, dentro das midias sociais.

A Antropologia das emogdes é um campo de estudos das Ciéncias Sociais
que busca compreender a expressao dos sentimentos nos individuos enquanto
fator social e cultural, mas, ao mesmo tempo, oriundo do intimo de cada um.
Antes de chegarmos aos ambientes de interagdo social na internet, faz-se neces-
sdrio retomar o histérico da analise das emoc¢oes e dos sentimentos na socie-
dade, ao longo dos ultimos séculos, a fim de tornar mais claro para as ciéncias
da Comunicagéo e do Marketing de que forma a linguagem, os c6digos, os ritos
e a gramatica dos sentimentos podem ser tomados nos contextos de negocios
nas interagdes entre marcas e publicos na internet e nas midias sociais.

Nesse contexto, a etnografia, enquanto metodologia das Ciéncias Sociais,
permite-nos compreender e descrever o valor dessas interagdes e seus signifi-
cados, interpretados sob aspectos culturais e sociais, transformando esse mate-
rial em informacoes relevantes para negdcios no que tange o relacionamento de
marcas com seus publicos na internet. Por esse motivo é que tem sido cada vez
mais comum ouvir-se agéncias, consultorias, pesquisadores e marcas falando
sobre a etnografia aplicada as midias sociais. A seguir, tratamos do histdrico
das emogdes nas Ciéncias Sociais para situar melhor como chegamos hoje a
esse estagio.

A ANTROPOLOGIA DAS EMOGCOES NAS CIENCIAS SOCIAIS
Rezende e Coelho (2010) relatam que na historia das Ciéncias Sociais a pre-

senga do afeto ligado as emoc¢des fez com que, durante muito tempo, estas fos-

sem notadas como parte da dinamica da vida social, ndo recebendo, por isso,
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aten¢do como objeto autdénomo para estudos. As autoras creditam essa situa-
¢ao ao status dubio das emogdes: “embora se tornassem elementos da intera¢ao
social, eram vistas como fatos ‘naturais’, realidades psicobiologicas que ja eram
dadas a priori e modificadas até certo ponto pela socializa¢do em uma cultura
especifica” (REZENDE; COELHO, 2010, p.13).

Os primeiros esfor¢os na direcdo de tratar as emogdes como elementos
sociais, segundo essas autoras, foram feitos por Emile Durkheim e Georg
Simmel. Em seus textos, ambos trataram as emog¢des como estados subjeti-
vos e ndo sociais, porém, seguindo linhas distintas de investigagdo, mostra-
ram que ha sentimentos que sdo provocados socialmente nas relagdes sociais
e que podem produzir “efeitos significativos para as interag¢des e a coletividade
de modo amplo” (REZENDE; COELHO, 2010, p.13). Mas essa ambivaléncia
sobre o estudo das emocdes prevaleceria ainda por muitas décadas, com autores
explorando as regras e formas coletivas de expressdo dos sentimentos tanto sob
o ponto de vista de seu papel ou fungido social, quanto com comparagdes entre
padronizac¢des culturais distintas das emogoes.

Somente na década de 1970 o estudo das emog¢des comegou a ter seu escopo
melhor definido através do desenvolvimento da abordagem interpretativa. No
Brasil, esse movimento comecou a consolidar-se vinte anos mais tarde, somente
na década de 1990, segundo Koury (2014). Para Rezende e Coelho (2010), a
mudanca se deu sobre a nogdo de cultura, definida até entao através de padroes
de comportamento habituais e tradicionais, mas que agora receberia uma rede-
finigdo através de “teias de significados, transmitidas por simbolos e interpreta-
das de maneira especifica de sociedade para sociedade” (REZENDE; COELHO,
2010, p.14). Essa mudanga desencadeou o surgimento de novos estudos acerca
dos conceitos de pessoa e self, assim como das emogdes, além de outros que
buscavam a articulagdo entre “emocdo e concepcdes de pessoa com as esfe-
ras da moralidade, da estrutura social e das relacdes de poder” (REZENDE;
COELHO, 2010, p.14).

Contudo, foi na década de 1980, ainda conforme as autoras, a partir do
momento em que se percebem as ideias de pessoa e de subjetividade como
construg¢des culturais, que os estudos antropoldgicos sobre as emogdes, através
de uma perspectiva relativista, passaram a tratar os sentimentos como “con-
ceitos culturais que mediam e produzem a experiéncia afetiva” (REZENDE;
COELHO, 2010, p.14). Completa esse quadro a proposi¢do de Catherine Lutz
(1988 apud REZENDE; COELHO, 2010, p.14) de que os conceitos de emog¢io
“implicam negociagdes sobre a defini¢do da situagdo e sobre varios aspectos da
vida social, devendo ser vistos como praticas ideoldgicas locais” (REZENDE;
COELHO, 2010, p.14). E a partir de entdo que “as emogdes passam a ser tomadas



como um idioma que define e negocia as relacdes sociais entre uma pessoa e as
outras” (REZENDE; COELHO, 2010, p.14).

Rezende & Coelho (2010) creditam a Mauss um avango sobre a reflexdo
do par individuo-sociedade que contribuiu para que o antropdlogo pudesse
demonstrar que o carater ritualizado da expressdo dos sentimentos se acentua
ou recua “segundo momentos socialmente demarcados na sequéncia ritual,
obedecendo, além disso, a uma estética comum” (REZENDE; COELHO,
2010, p.48). Com um estudo do ritual oral dos cultos funerdrios australianos,
Mauss (1980) pretendia demonstrar que todos os tipos de expressoes orais
dos sentimentos nao se ligavam a fendmenos fisioldgicos ou psicologicos, mas
sim a fendmenos sociais, ndo espontineos, obrigatorios. Para as autoras, a
conclusdo de Mauss atesta que a natureza ritualizada e coletiva da expressdo
dos sentimentos é prova de seu carater como “fato social”, ou seja, a0 mesmo
tempo em que essa expressdo ¢ algo externo ao individuo, isso ndo impossi-
bilita a espontaneidade dos sentimentos, ja que podem ser vivenciados por
quem 0s expressa:

[.] todas essas expressdes coletivas, simultaneas, de valor
moral e de forca obrigatdria dos sentimentos do individuo e
do grupo sdo mais do que simples manifestacdes, sdo sinais,
expressdes compreendidas, em suma, uma linguagem. Estes
gritos sdo como frases e palavras. E preciso dizé-las, mas se é
preciso dizé-las é porque todo o grupo as compreende. A pes-
s0a, portanto, faz mais do que manifestar os seus sentimentos,
ela os manifesta a outrem, visto que é mister manifestar-los. Ela
os manifesta a si mesma exprimindo-os aos outros e por conta
dos outros (MAUSS, 1980, p.332).

Uma linguagem e seus c6digos: essa é uma parte das perspectivas da antro-
pologia das emogdes acerca da expressdo dos sentimentos. Considere, entdo, os
ambientes de interagdo das midias sociais e proponha a si mesmo uma reflexao
sobre as possibilidades de estudos e geracdo de conhecimento a partir da obser-
vagdo e coleta de dados dentro desses espagos, com a aplicagdo da etnografia
como metodologia de pesquisa. Sem duvidas, ha um enorme valor no material
que pode ser produzido com trabalhos dessa natureza, pois permitiriam saber
um pouco mais sobre as pessoas, penetrando em outra camada e profundidade
de informagdes, que podem ir além da tipica segmenta¢do demografica — idade,
género, formacao, profissdo, local de residéncia etc. — para apresentar valores,
crengas, habitos, costumes, grupos e linguagens, tudo aquilo que passa por
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aspectos culturais mais amplos, ainda que, em um primeiro momento, vistos
sob a otica de perfis construidos em sites de rede social.

Essa ultima consideragio é relevante porque é preciso ter em mente que,
nesses espagos, as pessoas criam perfis que sdo tidos como “atores” (RECUERO,
2009), representa¢des de si mesmos, com a finalidade de construir sua presenca
na rede. E isso ocorre tanto com pessoas quanto com grupos, organizagdes
e marcas, a partir “de dados como nomes, fotos, data e local de nascimento,
cidade onde vivem, gostos musicais e mais informagdes, definindo assim uma
identidade nesses sites” (RECUERO, 2009, p.24), que sdo importantes para lhes
permitir a comunicac¢io e a interacao com os outros atores conectados.

Contudo, foi certamente a presenca desses publicos como atores nesses espa-
¢os na internet que motivou - e motiva cada vez mais — os investimentos nos
ultimos anos em estruturas e campos de trocas onde as emogdes e 0s sentimen-
tos recebem bastante ateng¢do. Tanto as plataformas digitais que criam espagos
e que sdo apropriadas pelas pessoas quanto quem estd promovendo conversas,
trocas e interagdes com objetivos de negdcios, como as marcas, sdo levadas, por
seus publicos, a interagir na internet e a0 mesmo tempo produzir e mostrar seus
sentimentos. E serd que marcas tém sentimentos?

Essa é uma questdo que talvez precise de mais algum tempo antes que se
tenha uma resposta mais especifica, porém, o mercado ja vem se antecipando e
classificando as marcas entre as que sio mais amadas, mais adoradas, mais odia-
das, mais engracadas, que provocam mais raiva etc. Claro que pode haver ha
mais tempo razdes e muitos motivos para que marcas sejam amadas ou odiadas
- grande parte daquilo que constrdi esses sentimentos surge nas experiéncias
com os produtos e servicos que seus publicos disfrutam. No entanto, nos dias
de hoje, também uma parte dos sentimentos dos publicos em relacao as mar-
cas estd localizada nas conversas e interagdes construidas, forjadas e planejadas
para acontecer nos topicos de discussdo e conteidos compartilhados por elas
em seus canais na internet e nas midias sociais. Esses veiculos da internet, como
paginas no Facebook ou perfis no Twitter, estao dentro de um contexto, em um
planejamento estratégico de marketing, como canais de midia para marcas que
buscam alcancar objetivos de negdcios distintos, que vdo desde a conversio de
potenciais clientes em compradores até o aumento, a qualificacdo e o enrique-
cimento de bases de dados com segmentagdes de publicos, construidos a partir
das interagdes e respostas das pessoas com as marcas nesses ambientes. E essas
interagdes incluem também os sentimentos, que sdo demonstrados em reagdes
através de textos, fotos, “emoticons”, “emojis” e até “gifs” e “memes”.

Essa contextualizagdo que acaba de ser feita até aqui nos d4 a dimenséo das
oportunidades de pesquisas e geragdo de informagdes e conhecimento para



marcas e negdcios que investem em comunicagio digital e agdes de marketing
na internet e nas midias sociais. Mais do que a utilizacao desses espagos de
interagdo digital pelas marcas, torna-se cada vez mais clara a importancia de
enxergar, analisar, entender e desdobrar o relacionamento entre as marcas e
seus publicos através de uma linguagem cujos c6digos comuns ajudem a apro-
ximar as partes, a0 mesmo tempo em que permitam alcancgar objetivos de negé-
cios. E, claro, as emogdes e os sentimentos expressos por quem interage nesses
espacos sdo tomados como mediadores dessa linguagem. Para tal, como ja dito
anteriormente, a etnografia e a gramatica dos sentimentos, oriunda da antropo-
logia das emogdes, podem contribuir significativamente. Um dos pilares para
ter éxito nessa area com pesquisas, estudos e o desenvolvimento de estratégias
de marketing depende também de profissionais qualificados e capazes de apli-
car técnicas de coleta, organizacéo, descri¢do e interpretagao dos dados que sdo
produzidos nessas interagdes mediadas pelas emogdes.

ALGUNS CASOS DE ANALISES DE EMOGCOES E SENTIMENTOS
NAS MIDIAS SOCIAIS

“O que faz as pessoas AMAREM um produto ou marca?”. “O que sustenta
esse amor?”. Sdo essas as duas perguntas que abrem o estudo The Love Index’,
produzido pela consultoria Accenture, em 2016. A pesquisa, cujo tempo de pro-
dugéo chegou a quase dois anos, concluiu que, quando se trata da relagdo entre
marcas e consumidores, o amor pode ser ciéncia e que existe uma féormula que
o representa. Baseado na participa¢do de mais de 27 mil pessoas, nos Estados
Unidos, Reino Unido e Brasil, o estudo afirma que é capaz de identificar em
quais aspectos de negdcios as marcas estdo sendo bem sucedidas e em quais
estdo falhando, a partir de cinco dimensdes que representam essa formula cien-
tifica que tangibiliza o amor e a afinidade com a experiéncia da marca.

Mas por que amor e ndo confianga? - poderiamos perguntar. Como uma
marca pode ter seu desempenho analisado a partir do quanto é amada por seus
consumidores? Para fazer-se uma boa avaliagdo de um produto ou servigo, ter
uma experiéncia positiva durante o uso néo seria suficiente? Sim, néo ha davi-
das de que a experiéncia de uso da marca ainda é muito valiosa e significa bas-
tante para qualquer negdcio. O diferencial, nesse caso, esta no fato de que, ja ha
algum tempo, os atributos fisicos de produtos e servi¢os nao sdo suficientes para
diferenciar marcas, pois o desenvolvimento da tecnologia e os investimentos em
pesquisa colocaram diversos concorrentes em um patamar bem similar. Para

7 https://www.accenture.com/us-en/insight-love-index
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conseguir a aten¢ao do publico e serem capazes de se distinguir dos concor-
rentes, as marcas vém investindo em uma comunica¢do que passa mais perto
dos sentimentos, das emog¢des, buscando uma associagido de seus produtos e
servicos com momentos vividos pelos consumidores, momentos que marcam
datas especiais, ocasides memoraveis e situagdes afetivas para serem lembradas.

No Japiao, a marca de fraldas Pampers produziu uma campanha?®, em 2014,
em que 0s pais preparam uma surpresa para as maes no momento em que se
comemora um ano do nascimento do bebé. Em geral, todos se lembram de
comemorar o aniversario da crianc¢a, mas a Pampers deu énfase ao aniversario
de um ano de uma made, que “nasceu” junto com aquele bebé, no mesmo dia.
O video, publicado no canal da marca no YouTube, é cuidadosamente elabo-
rado - dos dialogos aos angulos de filmagem, até a trilha sonora - para provo-
car emogdes nos espectadores, fazer com que outras maes se identifiquem com
aquelas maes japonesas, para emocionar-se com a homenagem dos pais, para
fazer lembrarem-se dos desafios de cuidar da crianga no primeiro ano, entre
tantas outras situa¢des marcantes para muitos consumidores e consumidoras
que estdo passando pela mesma fase, principalmente. A marca mesmo, a logo-
marca da Pampers, é mostrada s6 no final, depois que a mensagem ja foi consu-
mida. No Brasil, o canal da Pampers no YouTube’ esta repleto de outros videos
em que os consumidores vao se deparar com o anuncio de produtos inseridos
em situagdes que envolvem emogdes, como a do pai que troca a primeira fralda,
a primeira vez com a escovac¢do dos dentes da crian¢a, o momento de colocar
a criancga para dormir etc. Parece que os produtos mesmo sdo coadjuvantes,
mas, na verdade, essas sdo formas de acessar emogdes e conquistar a aten¢ao da
audiéncia de forma mais intensa, apostando na lembranga de marca através dos
sentimentos evidenciados com aquela mensagem, para aumentar a conversao
no momento da decisao de compra daqueles consumidores.

O interesse do mercado sobre as aplicagdes dos estudos e formulas que tra-
tam de emogdes e sentimentos, e a relacao desses com os consumidores, pode
ser demonstrado, entre outros, pela existéncia de uma consultoria americana
que se apresenta sendo especializada em “enables businesses to accelerate growth
by activating emotional connection™, (estimular crescimento das empresas ati-
vando a conexdo emocional; tradu¢ao nossa). Em 2015, os diretores da con-
sultoria publicaram um artigo na edi¢do digital da Harvard Business Review

8 Mom’s first birthday. Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=uu3iM1lazTj4 Acesso
em: 21/02/2018

9 Pampers Brasil: https://www.youtube.com/user/PampersBrasil/featured

10 http://www.motista.com/



intitulado A nova ciéncia das emogdes do cliente'. Nele apresentam, de forma
resumida, como estudaram o que chamam de “motivadores emocionais” e de
que forma esses motivadores contribuiriam para que marcas envolvessem seus
consumidores de maneira a atingir seus objetivos de negocio.

No artigo ¢ mencionado que o estudo foi feito com a contribuigdo de espe-
cialistas e pesquisas de Antropologia e Ciéncias Sociais em geral. O objetivo do
trabalho era descrever como os clientes se conectam emocionalmente a marcas
para, em seguida, levar essa informacao a elas, a fim de que possam alinhar sua
apresenta¢do de produtos e servigos com as motivagdes dos consumidores. Ou
seja, aqui é possivel notar claramente como as emogdes e os sentimentos sio
tratados como informacdes que ajudam a orientar estratégias de marcas e negd-
cios. Os ambientes digitais sdo bastante propicios para aplicagdes de métodos
que permitem a coleta e analise de dados com esse propdsito, o que contribui
bastante para aumentar o interesse das marcas que buscam formas de acessar
as emogoes e de se conectar com os sentimentos de seus publicos, a fim de que
isso lhes propicie uma vantagem competitiva no mercado.

Imagine a seguinte situacdo: uma marca de medicamento para tratar infec-
¢do urinaria pretende fazer uma campanha na internet para alcangar consumi-
doras interessadas em um tratamento. Em geral, e j& considerando a resolu¢éo
que orienta a publicidade para o marketing farmacéutico'?, marcas de medica-
mentos costumam dar énfase aos beneficios do tratamento com seu produto,
ressaltando os efeitos sobre os sintomas. Se nesse momento, como gestor da area
de marketing do laboratdrio que produz o medicamento, fosse solicitado a vocé
dar a essa campanha uma abordagem diferente dessa que a maior parte dos
medicamentos concorrentes ja faz, onde vocé imagina que poderia encontrar
subsidios para tomar uma decisdo? Vocé pensaria em um grupo no Facebook,
cujos participantes sdo mulheres em maioria, criado para discutir e trocar
informacdes, impressdes, recomendacdes de tratamentos e medicamentos
sobre infec¢do urinaria? Sim, esse grupo pode ser de grande valor para orientar
sua campanha.

Nio s6 um, sao alguns grupos no Facebook que estao 14 com essa finalidade.
Especificamente um deles, com quase trés mil participantes, ja foi utilizado em
um monitoramento, uma determinada vez, para identificar quais sdo as prin-
cipais preocupagdes e sentimentos de mulheres que passam por essa situagio.
Em quatro semanas de monitoramento, um apontamento chamou atengéo:

11 The New Science of Customer Emotions. Disponivel em: https://hbr.org/2015/11/the-new-s-
cience-of-customer-emotions Acesso em:

12 Resolugao RDC N° 96, de 17 de dezembro de 2008. Disponivel em: http://www.anvisa.gov.br/
propaganda/rdc/rdc_96_2008_consolidada.pdf Acesso em: 21/02/2018
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uma das principais questoes que envolvem mulheres com infec¢do urindria é o
desconforto com o sexo, antes ou depois. E isso provoca topicos de discussoes
dos mais diversos tipos, como naqueles em que elas querem trocar impressoes
com outras mulheres que decidiram nao fazer sexo durante o tratamento da
infec¢do, e outros em que buscam orientagdo sobre como ser gentil ao recusar
sexo com o parceiro/parceira sem contar que esta sofrendo com tal infeccio.

E o que o acompanhamento de tdpicos de discussdo como esses, em um
grupo no Facebook, pode contribuir para a elaboragdo de uma campanha da
marca de medicamento na internet? Além de permitir vislumbrar a quais aspec-
tos sociais, culturais, econdmicos, privados etc. as consumidoras relacionam,
nesse exemplo, a infec¢do urindria, indicando oportunidades para a marca atin-
gir esse publico de forma mais assertiva, estudos de grupos no Facebook podem
ser utilizados na aplicacdo do método etnografico para elaborar pesquisas que
envolvam a antropologia das emogdes. No Brasil, Braga (2008) apresentou tra-
balho pioneiro, porém, através da coleta, leitura, descrigdo e interpretagdo de
topicos de discussdo em blogs sobre maternidade.

Certamente nio ¢ tio simples quanto parece a primeira vista, pois aplicar
a etnografia nas midias sociais ndo significa apenas ler topicos e comentdrios
em grupos ou paginas. O método requer planejamento, organizacio, disciplina,
coleta e analise de dados e tempo para realizar-se descri¢des a partir daquilo
que ¢é selecionado para observagdo. Zanini (2016) estabeleceu um paralelo com
a sele¢do e elaboragdo de um projeto etnografico entre o modelo proposto por
Schatzman e Strauss (1973) e a adaptagdo desse modelo para os ambientes digi-
tais. Haveria trés aspectos fundamentais para que o projeto fosse viavel em um
ambiente digital: o local escolhido, as propriedades do local e a entrada no local.

Local escolhido: determinar se o local escolhido favorece de
fato a abordagem do tema proposto; propriedades do local:
medir as propriedades do local (tamanho, populacdo, com-
plexidade) em comparacdo com os recursos do pesquisador
(tempo, recursos financeiros, habilidades); e por fim entrada
no local: colher informagdes que favorecam a negociacdo de
entrada no local escolhido (ZANINI, 2016, p. 176).

Portanto, o cenario com o qual nos deparamos hoje para produzir pesquisas
que abordam emogoes e sentimentos, estudados sob os aspectos da antropo-
logia das emogdes, utilizando-se os ambientes digitais, é favoravel, ainda que
tenhamos que ponderar as limitagdes para coletas de dados em cada midia
social. A internet propicia os espacos para expressio dos sentimentos em



formas digitalizadas dessas expressdes através de textos, fotos e videos, entre
outros; as midias sociais também sao apropriadas pelas pessoas com acesso a
internet como espacos para tais expressoes, logo, selecionar o local, avaliar suas
propriedades e negociar a entrada nesse espago passa a ser uma questdo téc-
nica que pode ser solucionada com planejamento e os recursos a disposi¢do do
pesquisador.

Como dito no inicio deste trabalho, a expressdo dos sentimentos pode ser
tomada como uma linguagem, usada pelos participantes de um mesmo grupo,
para comunicar o que sentem através de um cddigo que seria como uma “gra-
matica das emogdes” (MAUSS, 1980). Para a Antropologia, o estudo desses
cddigos permite acessar a cultura de grupos na sociedade e entender-se melhor
as relacdes entre eles proprios, com outros grupos e com a realidade que os
cerca. Para o Marketing e a Comunicagao, acessar a metodologia de pesquisa
da Antropologia das emogdes e suas aplicagdes permitird tomar informagoes
relevantes para o planejamento estratégico de marcas e o alcance de seus obje-
tivos de negocios.

CONSIDERACOES FINAIS
Como observar e descrever as emogdes em uma pesquisa nas midias sociais?
Como elas sdo definidas? Como se apresenta o objeto de estudo em questdo

nesse caso?

Alguns aspectos que podem justificar esta dificuldade concei-
tual sdo: as formas de expressdo das emog¢des modificam-se no
decorrer da vida, ou seja, determinados estados emocionais
tornam-se mais sofisticados a medida que o individuo avanga
no seu processo de desenvolvimento; a existéncia de diferen-
tes contextos socioculturais e do momento histérico, no qual o
sujeito estd inserido (Roazzi, Federicci, & Wilson, 2001). A signi-
ficacdo que cada sujeito atribui a suas emocdes e 0 modo como
elas sdo vivenciadas também deve ser um aspecto a ser consi-
derado (ROAZZIl et al., 2011)

Em 2015, a Disney e a Pixar langaram o filme Divertida Mente (Inside out,
no original em Inglés"), que mostra a histéria de uma menina de onze anos
cujas emogdes sdo apresentadas ao publico quando ela precisa lidar com as

13 http://www.imdb.com/title/tt2096673/
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consequéncias de uma mudanga de cidade, de colégio, fazer novos amigos e
tudo o mais que uma mudanga como essa pode acarretar. Uma das mensa-
gens passadas pela animagdo ¢ a de que as emogdes ndo agem sobre as pes-
soas de forma isolada, em geral, elas sdo resultado de mudancas relacionadas ao
ambiente externo, que fazem o corpo fisico reagir e provocam diferentes sensa-
¢des, assim como tornam-se responsaveis por reter ou dispersar nossa aten¢ao
aos estimulos recebidos. Mas, como ja dito aqui anteriormente, Mauss (1980)
provou que as emog¢des também podem estar relacionadas ao intimo de cada
um, ndo necessariamente sendo apenas uma resposta ao ambiente externo. Isso
quer dizer que para compreender-se as emogdes é necessario apreender-se uma
linguagem e seus respectivos cddigos que dao significado as trocas e interagdes.
As emogdes agem, de certa forma, como mediadoras das relagdes estabelecidas
entre as pessoas, seja nos ambientes fisicos ou dentro dos espagos digitais, como
as midias sociais.

Na pratica, hoje, principalmente as marcas estdo interessadas em reconhecer
e apropriar-se dessa linguagem para chegar mais perto das pessoas — consumido-
res e potenciais consumidores — e promover a comunica¢ao com interagdes que
geram resultados relacionados a seus objetivos de negdcios. A investigagdo para
descrever essa linguagem passa pela aplicacdo de um método de pesquisa capaz
de dar conta - ou a0 menos aproximar-se — de tamanha complexidade, uma vez
que estdo envolvidos ai aspectos sociais, culturais e até intimos. As midias sociais
participam dessa dindmica permitindo a quantificagdo dessas trocas e intera-
¢oes sociais que, em seguida, sio decodificadas qualitativamente para tornarem-
-se descri¢gdes mais complexas, que produzem informagdes relevantes acerca do
publico, de seus interesses, de seus desejos e inten¢des, entre outros.

No entanto, é importante ressaltar que, ainda que essas midias estejam dis-
poniveis em diferentes paises para boa parte da populagio mundial que tem
acesso a internet, os aspectos culturais sdo de extrema importancia para reco-
nhecer-se 0 uso e a apropriagdo dessas tecnologias. E, para tal, a Antropologia
mostra-se como uma das ciéncias mais apropriadas para estudos capazes de
alcancar a descri¢do desses codigos da linguagem da expressao dos sentimentos.
Aproveitando-se a massa de dados e informacdes produzidas pelas pessoas nas
midias sociais — especialmente aquelas na interacdo entre pessoas e marcas — é
possivel entrar no local de observacio, extrair aspectos funcionais das intera-
¢Oes e produzir descri¢des que permitam alcancar tais objetivos. Dai em diante,
os resultados podem ser tratados como valiosas contribui¢des para a promogio
da comunicagédo e do relacionamento entre as partes, aspectos fundamentais
para o marketing, o branding, o planejamento, a produgédo de conteudo etc.
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ANALISE DE DADOS VISUAIS NO INSTAGRAM:
PERSPECTIVAS E APLICACOES

ANA CLAUDIA ZANDAVALLE

O compartilhamento de imagens como representagdo do cotidiano das pes-
soas em sites de redes sociais, expondo de forma espontanea gostos, interesses,
sentimentos e estilo de vida, traz novas possibilidades de estudar-se publicos,
pois estdo implicitos aspectos culturais, sociais e significados ndo contempla-
dos em formato textual. Goffman (2014, p. 34) define como representagdo “toda
atividade de um individuo que se passa num periodo caracterizado por sua pre-
senga continua diante de um grupo particular de observadores e que tem sobre
estes alguma influéncia”.

Nesse sentido, a andlise de imagens nas midias sociais surge como mais um
método de estudo do comportamento humano. No entanto, Laestadius (2017, p.
586) enfatiza que “poucos estudos incorporaram detalhes sobre o conteudo e a
composi¢do das imagens ou videos do Instagram em suas analises”.

A profundidade de andlise que esse conteudo visual possibilita, sendo um
método pouco explorado com midias sociais para a comunicagdo organiza-
cional, justifica a tematica deste capitulo, que tem como objetivo apresentar
a aplicacdo da analise de imagens para estudar-se cultura e sociedade nas
midias sociais.

A escolha do site de rede social Instagram se da pela dindmica da plata-
forma, que oferece aos usudrios uma maneira instantinea de capturar e com-
partilhar seus momentos de vida através de imagens e videos. Permite também
que legendas, hashtags (usando o simbolo “#”) e meng¢des a usudrios (com o sim-
bolo “@”) sejam inseridas para contextualizar-se as imagens e os videos (HU;
MANIKONDA; KAMBHAMPATI, 2014).

Como resultado, o Instagram possui uma cultura altamente visual que, fre-
quentemente, transmite o significado através de fotografias, com texto e hash-
tags usados conforme necessario para o contexto, o que amplia a quantidade de
informagdes “pds-demograficas”, termo evocado por Richards Rogers (2016):
esta rede nos ajuda a “obter informac¢oes profundas sobre questdes sociais, cul-
turais e ambientais sobre atividades das pessoas, através da lente de suas fotos”
(HU; MANIKONDA; KAMBHAMPATI, 2014).



O Instagram' conta, alegadamente, com 800 milhdes de usudrios desde o
seu lancamento, em 2010, sendo cerca de 500 milhdes usudrios ativos e 250
milhoes de stories diariamente. Comparado a outras plataformas, como Flickr
e Twitter, do ponto de vista da pesquisa, o Instagram engloba autoapresenta-
¢do e expressdo, as comunidades online e a vida cotidiana exposta por imagens,
enquanto o Flickr é uma plataforma mais voltada para hospedagem de imagens
e videos, e nao para estimular as conexdes sociais, por exemplo. Ja o Twitter
parece mais adequado para entender a opinido publica ou o discurso em torno
de um evento atual (LAESTADIUS, 2017).

Com uma estrutura de ptblico em rede, o Instagram é uma plataforma atra-
tiva para pesquisadores, porque apresenta beneficios como (BOYD, 2010): per-
sisténcia (armazenamento de dados nos servidores), replicabilidade (conteudos
podem ser alterados e replicados facilmente), escalabilidade (o publico em rede
amplia a visibilidade do contetido) e capacidade de pesquisa (recuperacdo da
informagao de forma facil, por meio de metadados, hashtags, usuarios e API).

A coleta de dados da plataforma Instagram pode ser feita de trés formas: 1)
fazer a extracdo dos dados direto da API, 2) contratando-se ferramentas tercei-
ras que coletam da API e 3) extraindo-se de forma manual os dados de interface
de usudrio do Instagram (LAESTADIUS, 2017).

Quanto aos pardmetros para a coleta, é possivel que sejam por metadados,
como geolocalizagdo, por hashtags ou por perfis de usuarios, a depender do
objetivo da pesquisa. A coleta geolocalizada pode ser utilizada para entender-
-se o comportamento de pessoas que frequentam um lugar, revelar uma rotina
de atividades e também identificar tendéncias de deslocamentos de grupos de
pessoas. Rogers (2016, p. 24) afirma que “a tecnologia geo-IP e outras tecnolo-
gias locativas também podem ser usadas para a pesquisa que toma a internet
como um espago de estudos”. Entre algumas limitag¢des, estdo: a habilitacdo
do GPS, em dispositivos méveis ou a marcagdo de localizagdo pelo usudrio, e
a necessidade de habilidades computacionais ou contratacdo de terceiros para
uma coleta automatizada.

Para a busca por conteudos relacionados a uma temdtica, é utilizada a
coleta por semdéntica, restrita ao uso de hashtags, no caso do Instagram. Em
outras plataformas (Twitter, Blogs, Facebook) é possivel coletar por texto
completo ou palavra-chave. A dindmica do uso de hashtags parte de premis-
sas como identificagdo de pertencimento a uma comunidade (por exemplo,
#veganos) ou a uma discussao (como opinides sobre aborto), assim como de
topicos especificos (eventos ou agdes de marcas). Nessa abordagem de coleta,

1 Disponivel em https://business.instagram.com/blog/?
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é necessario fazer-se um mapeamento das hashtags mais utilizadas, sobre-
tudo considerar que as pessoas podem usar termos diferenciados para falar
do mesmo assunto, ou, ainda, falar do topico (por exemplo, um evento) sem
mencionar sua hashtag. Essa exploracéo, inclusive, pode revelar novas hash-
tags, criadas pelos usudrios no contexto de uma marca ou segmento, tornan-
do-se uma oportunidade para a estratégia de comunicagdo organizacional
(MAYR; WELLER, 2017).

Dependendo do objetivo da pesquisa, é necessario iniciar-se por hashtags
mais genéricas, para pegar-se uma amostra que ainda possa ser refinada e repre-
sentar um quantitativo aceitavel, considerando-se a eliminagido de informacoes
irrelevantes para o estudo, comuns quando se trabalha com um grande volume
de dados e com coleta automatizada, e a possibilidade de perfis excluidos ou
ainda mudanca de conta para privado. Entre as limitacdes da busca por hashtag
estdo: enviesar-se o corpus da pesquisa e o excesso ou escassez de dados. Este
ultimo, por exemplo, quando se fala de assuntos polémicos ou restritos a poli-
tica de uso da plataforma (LAESTADIUS, 2017).

A construgdo da amostra inicia-se com a sele¢do de um conjunto de dados
maior, seguindo-se com as filtragens de modo a preservar-se a validade amos-
tral. Fragoso, Recuero e Amaral (2011, p. 54) destacam que:

A amostragem é o momento em que 0S SUCessivos Processos
de simplificagao e subdivisao que tém lugar durante as emprei-
tadas cientificas sdo mais evidentes. Por isso mesmo, é o esta-
gio em que a ideia de “construcao” que norteia nossa nogao de
pesquisa é mais clara. Ao enfatizar essa ideia de construcédo da
amostra (e da pesquisa), queremos alertar tanto para a artificia-
lidade dos recortes inerentes a pratica cientifica quanto para
sua importancia. Ter consciéncia desse processo € essencial
para a realizacdo de uma pesquisa coerente e bem articulada.
E fundamental atentar para as caracteristicas do universo que
se pretende problematizar, bem como para a compatibilidade
entre os critérios de amostragem e o problema e objetivos
da pesquisa. Além disso, é preciso também levar em conta as
condicdes em que a investigacdo serd realizada (FRAGOSO;
RECUERO; AMARAL, 2011, P. 54).

Aindarelacionado a amostragem, é importante considerar-se que o contexto
momenténeo da sociedade influencia nos resultados de um estudo, tanto em
ambito tecnoldgico quanto social. As descobertas ndo representam a realidade



da populagdo como um todo, mas sim de uma parte dela. “A homogeneidade de
uma amostra ndo autoriza a generalizacdo dos resultados na escala do universo
inicial da pesquisa [...], que é bastante heterogéneo. Isso é vdlido independente-
mente da dimensdo da amostra com a qual se pretenda trabalhar” (FRAGOSO;
RECUERO; AMARAL, 2011, p. 75). Essa questdo vai ao encontro de um dos
pontos que devem ser considerados na analise de dados digitais na pesquisa
social e de humanidades, enfatizado por Montardo et al. (2017): a relagdo dos
dados selecionados com o conjunto de dados maior.

Apds a coleta e selecdo, inicia-se a classificacdo ou codificagdo das ima-
gens, por aspectos demograficos, marcas, produtos, atividades cotidianas,
expressOes e localizacdo, entre outras propriedades visuais. Esta fase esta
diretamente ligada ao objetivo da pesquisa, pois é a partir desta codificagdo
que serdo construidas as andlises e obtidos os resultados. A andlise qualitativa
permitira identificar-se a espontaneidade e as particularidades expostas nas
imagens, ao contrario de automatizagdes e ferramentas que limitam a identi-
ficagdo de padroes.

Estudos em sites de midias sociais, com énfase para oportunidades a pes-
quisa social e cultural, sio exemplos de aplicagdo da pesquisa na internet
como uma fonte ou espago de estudo, além de outros tipos de pesquisas como
andlises de hiperlinks, pesquisa de websites (experiéncia do usuario), estudos
de mecanismos de busca (histdrico de navegagdo) e abordagens etnograficas
(FRAGOSO; RECUERO; AMARAL, 2011; ROGERS, 2016). Especialmente em
sites de midias sociais, a quantidade de dados que as pessoas disponibilizam vai
além de dados demograficos tradicionais: perfis de redes sociais expdem tam-
bém informagdes sobre gostos, preferéncias, interesses e habitos de consumo, o
que o autor nomeou como informagdes “pds-demograficas” (ROGERS, 2016).

No entanto, salienta Hand (2017, tradu¢ao nossa) que:

Um desafio fundamental para pesquisadores de estudos visu-
ais é se e como ampliar as metodologias existentes para for-
matos de midia social. Da mesma forma, para pesquisadores
nao-visuais em midia e comunicacdo, uma questao central
agora é como aplicar métodos existentes aos fendbmenos
visuais cada vez mais encontrados dentro e através das redes
sociais (HAND, 2017).

Nas Ciéncias Humanas e Sociais, Fragoso, Recuero e Amaral (2011, p. 17)
apontam a abordagem empirica como um dos maiores desafios da pesquisa na
internet:
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)

“Como fazer”, “como aplicar” e “como pensar” abordagens
metodoldgicas que sejam eficientes e que permitam aos pes-
quisadores coletar e analisar dados compativeis com os seus
problemas de pesquisa e com suas perspectivas tedricas man-
tendo o devido rigor cientifico (FRAGOSO; RECUERO; AMARAL,
2011, p. 17).

Es, Coombs e Boeschoten (2017, p. 178 apud Montardo et al., 2017) destacam
alguns pontos a serem considerados na analise de dados digitais na pesquisa
social e de humanidades:

De onde vém os dados; quem produziu os dados e com qual
proposito; que dados sdo selecionados e como se relacionam
com o conjunto de dados maior; as ferramentas usadas para
coleta e andlise; e por que certos dados e métricas foram usa-
dos para a pesquisa (ES, COOMBS, BOESCHOTEN, 2017, P. 178
apud MONTARDO et al., 2017).

Entre os exemplos de estudos de analise cultural estdo: o Phototrails, idea-
lizado por Lev Manovich, um dos principais estudiosos da cultura digital, em
que imagens foram analisadas para discernir como as mudangas temporais
no numero de fotos compartilhadas, suas localizagdes e caracteristicas visu-
ais podem descobrir informagdes sociais, culturais e politicas sobre a atividade
popular em treze cidades no mundo; o Selfiecity, que emergiu da experiéncia do
projeto Phototrails, com o objetivo de explorar a demografia, poses e expressoes
em regides centrais de cinco cidades como Bangkok, Berlim, Moscou, Nova
York e Sao Paulo e On Broadway, que consiste em uma instala¢io interativa que
representa a vida na cidade do século XXI através de uma compilagao de ima-
gens e dados coletados ao longo dos treze quilometros da Avenida Broadway
(HOCHMAN; MANOVICH, 2013; MANOVICH, 2014; ZANDAVALLE, 2018).

Seguindoalinhadeatividades no Instagram, Hu, Manikonda e Kambhampati
(2014) fizeram uma andlise de contetdo de fotos para obter uma compreensao
inicial do tipo de fotos compartilhadas por individuos no Instagram e entender
a atividade do usuario, além disso, um estudo de caso com analise de contetido
qualitativo das postagens do Instagram sobre cigarros eletronicos foi realizado
por Laestadius (2017). Nessa categoria, destacam-se também dois estudos bra-

sileiros: o primeiro estuda o comportamento em torno do consumo de café?,

2 Disponivel em https://pt.slideshare.net/scup/dp6-social-intelligence-caf-verso-scup-1-1.



publicado em 2013 em parceria com a ferramenta Scup, com a consultoria espe-
cializada DP6 e o segundo sobre como as pessoas usam o Instagram ao falar de
churrasco’, publicado em 2014 pela consultoria Social Figures.

Relacionado a analise cultural no 4mbito de marcas, as pesquisadoras
Guidry et al. (2015) investigaram a atuagdo das dez principais empresas de fast
food do mundo (segundo o ranking Forbes de 2013) no gerenciamento de crise
no site de rede social Instagram. A motivacdo para a pesquisa baseou-se em
recentes casos de publicagdes de imagens por funcionarios de grandes cadeias
alimentares (Taco Bell e Domino's) com comportamentos inadequados, impac-
tando na reputagdo da marca. Ainda sobre estudo de marca, Carah e Shaul
(2016) estudaram como as marcas Smirnoff (vodca) e General Pants (moda)
estimulavam a produc¢do de imagens pelas pessoas em eventos culturais e a
apropria¢ao e uso dessas imagens pelas marcas.

ESTRATEGIA DE BRANDING COM INFLUENCIADORES E
CONSUMIDORES

Com o objetivo de entender-se a atuagdo de marcas no Instagram, Carah
e Shaul (2016, p. 70) estudaram as imagens publicadas por influenciadores e
consumidores associadas com hashtags de marcas para a ativagdo em platafor-
mas sociais e espagos urbanos, sob o argumento de que “os usudrios promovem
marcas, incorporando-as em narrativas sobre suas vidas e realizam reconheci-
mento através da geragdo de fluxos de dados que permitem que as plataformas
de midia respondam a elas”. Nesse contexto, ativa¢ao é um termo de marketing
aplicado a “espagos do mundo real criados pelas marcas para incorporar-se em
eventos e praticas culturais” (CARAH; SHAUL, 2016, p. 70).

As marcas escolhidas, Smirnoft e General Pants, sdo semelhantes quando
falamos de praticas inovadoras, longa experiéncia com eventos culturais e tec-
nologia de midia. As hashtags utilizadas para a coleta de dados foram: #gene-
ralpants e #gpwetdream, representando a General Pants, e #doubleblackhouse
e #vipublic, representando a Smirnoff. As varidveis de analise foram: emissor
(marca, consumidor ou influenciador), o género do corpo exposto na foto e o
engajamento, considerando likes e comentarios. A investigagdo também ocor-
reu em torno da correlagdo entre eventos culturais, varejo e branding online
(CARAH; SHAUL, 2016).

Os autores refletem sobre trés perspectivas quanto a participa¢do de usua-
rios na produg¢io de contetido para marcas: o conceito do Instagram como uma

3 Disponivel em https://pt.slideshare.net/socialfigures/instagram-estudo-churrasco
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“maquina de imagem”, evocado por E. Wissinger (2007), a analise da selfie de
consumidores e influenciadores, estimulando o debate sobre padroes de género,
identidade do individuo e da marca, e a combinagdo do uso do Instagram com
espacos urbanos.

A conceitualizagdo do Instagram como “mdquina de imagem” ¢é realizada
a partir do estudo sobre modelagem de moda, realizado por E. Wissinger, em
2007, descrito como um trabalho de troca de aten¢do em assistir e ser assistido
(modelo), com a inser¢do da tecnologia (fotografia) como um canal de atengdo.
Essa interagao entre individuo e fotografia mostra como o Instagram pode ser
compreendido como um dispositivo de captura e calibragdo da aten¢do, habito
impulsionado pela incorporagdo do smartphone na vida cotidiana das pessoas.

Carah e Shaul (2016, p. 72) destacam a hipétese de Wissinger (2007) sobre
uma “mudanga na cultura visual contemporanea, passando do ‘olhar cinema-
tografico’, composto por narrativas, para o ‘olhar televisivo’, efémero, sensa-
cional e instantaneo”. Esse olhar televisivo, em conjunto com a volatilidade
das imagens na rede, contribui para a “transforma¢do do corpo em busca de
limites e ideais em evolu¢ao” , logo, exige que influenciadores e consumido-
res participem de um “processo continuo de otimizagdo corporal para atender
as exigéncias ou padroes da marca” (CARAH; SHAUL, 2016, p. 73). Com isso,
as marcas usufruem dessa capacidade dos usudrios de impressionar uns aos
outros mutuamente, produzindo imagens do corpo, identidade e vida cotidiana
desses atores

Na andlise da produgido de selfie, os autores apontam que a economia da
atengdo reforga hierarquias existentes como padroes estéticos, género e con-
sumo cultural e alertam para a construcdo de identidade baseada na cultura
popular comercial (CARAH; SHAUL, 2016). As marcas vdo além de represen-
tar o eu individual (Schmitt, 2012): elas também podem representar um grupo,
uma sociedade ou cultura. Como simbolos culturais, podem representar nagdes
(McDonald’s), geragdes (Gap) e valores culturais (Marlboro, Harley-Davidson).

Nesse contexto, algumas reflexdes sdo levantadas como: a predominéncia
das mulheres como principais sujeitos, produtores de imagens e com maior
engajamento, a atuagdo dos influenciadores e consumidores como “modelos”
da marca e a influéncia da cultura algoritmica para o refor¢o e propagacio de
padroes estéticos. Embora a plataforma tecnicamente seja neutra em relagéo a
ideologia de género, sua dindmica enfatiza a propagagdo de padrées, devido a
cultura algoritmica que, tendo como base o engajamento, vai trabalhar para
exibir imagens de corpos com as mesmas performances de representagdo e
género, alimentando o desejo de se igualar a estere6tipos comuns, baseados na
aparéncia (CARAH; SHAUL, 2016, p. 78).



Figura 1 - padrdes estéticos sob a #gpwetdream (General Pants)

\ b l

Fonte: a autora. A partir da hashtag no Instagram.

Os autores comentam sobre a preparagdo do cendario para as ativagdes das
marcas. Segundo Goffman (2014, p.34), o cendrio compreende “a mobilia, a
decoragio, a disposicédo fisica e outros elementos de pano de fundo que vao
constituir o cendrio para o desenrolar da agao humana executada diante, den-
tro ou acima dele”. Carah e Shaul (2016, p. 81) explicam que “as ativagcdes com-
preendem uma série de relagdes sociais, performances e objetos simbdlicos e
motivos que orquestram a producdo de imagens que circulam sob a hashtag
da marca”. No caso de Smirnoff, sdo ambientes personalizados de acordo com
as caracteristicas e identidade visual da marca, sofisticados, construidos para
refletir a imagem da marca e com as hashtags espalhadas no local para esti-
mular a publica¢do por influenciadores e consumidores, chamando assim a
atengdo dos seus seguidores. Quanto a marca de vestuario, os ambientes fisico
(lojas) e virtual (site) sao preparados para estimular o uso da hashtag da marca,
#generalpants, pelos consumidores sempre que eles postarem alguma foto com
uma pega de roupa. A marca se apropria dessas postagens de usudrios e as uti-
liza como material de catdlogos online, pesquisa de mercado e estudos de audi-
éncia, entre outros.
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Figura 2 - #fgpwetdream (General Pants)

Fonte: a autora. A partir da hashtag no Instagram.

Figura 3 - #doubleblackhouse (Smirnoff)

-

Fonte: a autora. A partir da hashtag no Instagram.



A marca oferece o cendrio para a produgdo de imagens, enquanto os con-
sumidores e influenciadores se preocupam com a produgdo do corpo e criati-
vidade. Estes profissionais dependem da exibigdo estética e sdo aspiracionais
para um segmento especifico de seguidores, por isso investem na produgio das
imagens de modo a torna-las cada vez mais envolventes. “O uso de hashtags
coloca a marca dentro de um fluxo mais amplo de imagens relacionadas aos
seus proprios corpos e identidades” (CARAH; SHAUL, 2016, p. 74).

Entender a experiéncia e o comportamento em espagos urbanos é uma
oportunidade para a atua¢do de marcas em eventos, por exemplo. Um estudo
realizado pela empresa Thinking Insight utilizou-se do pardmetro de geo-
localizagdo para monitorar o espaco de um dos maiores eventos de musica
eletronica do mundo, o Tomorrowland Brasil 2015, com o objetivo de enten-
der a experiéncia das pessoas no evento e a propaga¢ao nas redes sociais. A
pesquisa foi realizada com cinco redes sociais (Instagram, Flickr, Twitter,
Youtube e Facebook), mas 89% das fotos/videos analisados foram publicadas
no Instagram. O cenario do evento é uma combinac¢do de painéis bem dese-
nhados e coloridos, com efeitos especiais e jogo de luzes, isto ¢, um espago
urbano que parece ser projetado para alimentar a producdo de imagens e a
propagacao delas por diferentes fluxos na rede.

De acordo com a andlise, um dos componentes do cendrio mais regis-
trado no fluxo de imagens foi uma piscina, criada para a ativagdo da marca
Mastercard, uma das patrocinadoras. O clima quente contribuiu para a diver-
sdo com o objeto, que se tornou um atrativo espontdneo. Com isso, das cinco
marcas patrocinadoras, sendo trés delas de bebidas, a marca Mastercard foi
uma das mais citadas nas redes sociais, segundo o levantamento. Essa ativa-
¢do da marca, inclusive, incitou a criagdo de uma piscina artesanal por parti-
cipantes do evento que niao puderam entrar na piscina Mastercard porque nio
possuiam o cartao. Logo, a estratégia de branding revelou um publico potencial
para a marca. Entre outras descobertas deste estudo, pela analise das imagens,
apos as bebidas em destaque, como vodca, os produtos mais desejados foram
sorvete e chocolate, apresentados como oportunidade de ativagdo para marcas
que representam estes produtos.

Outra avaliacdo sobre a performance de marcas no Instagram foi reali-
zada pelos pesquisadores Guidry et al. (2015), ndo sobre ativagdo, mas sobre
gerenciamento de crise. O modelo proposto foi explorar o Instagram como
uma nova fonte de informacao de crise no &mbito da industria alimenticia, que
sofre crises emergentes, a exemplo de videos divulgados das marcas Domino’s,
Taco Bell, Burguer King e KFC (GUIDRY et al., 2015), partindo da investiga-
¢do de imagens legendadas com hashtags negativas associadas as marcas (midia
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espontdnea) e das respostas destas marcas as criticas dos usudrios nos canais
oficiais (midia propria).

Dez marcas foram selecionadas, com base no indice Forbes (2013), para
essa avaliagdo: McDonald’s, KFC, Subway, Pizza Hut, Starbucks, Burger King,
Domino’s Pizza, Dunkin Donuts, Dairy Queen e Papa John’s Pizza. A analise
ocorreu sob as hashtags construidas com os nomes das marcas acompanha-
das de palavras negativas, por exemplo: #mcdonaldsFAIL, mcdonaldsFAILS,
#starbucksFAILURE, #dominosPROBLEMS, #pizzahutPROBS, #mcdonalds-
PROBZ, #starbucksSUCKS e #kfcSUX. As postagens das empresas foram cole-
tadas diretamente de suas contas oficiais do Instagram (GUIDRY et al., 2015).

Todas as postagens foram codificadas para as variaveis independentes e
dependentes. As variaveis independentes se referem ao sentimento do post, ao
tema principal da publicacio, ao usudrio (emissor) e a midia da publica¢io (foto
ou video). As varidveis dependentes representam as duas principais formas
pelas quais o publico pode se envolver com posts do Instagram: através de likes
e comentarios. As postagens do Instagram foram categorizadas com os temas —
comida/bebida, servi¢o, reputacdo da marca, ambiente de trabalho e outros -, o
sentimento - positivo, negativo e neutro —, emogéo negativa - raiva/frustragao,
medo, ansiedade, tristeza e outros - e a identidade do usuario - cliente/cliente
potencial, empregado e indeterminado (GUIDRY et al., 2015).

Por meio da analise das imagens, foi possivel chegar a conclusdes como:
servicos e ambiente de trabalho foram as tematicas mais divulgadas, sendo o
primeiro mais publicado por clientes e o segundo por funcionarios; poucos
posts foram sobre o alimento em si, sendo que as principais crises de marcas
de fast food estao relacionadas a alimentacgio; a utilizagdo de hashtags negativas
em posts de tom positivos, uma abordagem interessante para saber qual o moti-
vador desse comportamento, mas que ndo teve um aprofundamento; poucas
empresas se envolvem com a rede diariamente, e as que tém contas, quase nunca
utilizam hashtags para direcionar suas postagens para seus publicos e nenhuma
empresa interagiu com postagens de midia espontanea e dos préprios canais
(GUIDRY et al., 2015).

A Starbucks foi a marca com maior volume de postagens negativas e com
mais engajamento nas publicacdes e, no entanto, ndo interage com nenhuma
delas, mesmo as positivas. Erros de portugués nos nomes anotados nas xicaras
de café foram destaque nas imagens de teor negativo, em que as autoras cha-
mam a atengdo para a oportunidade de interagir com humor nestas postagens,
sendo uma forma de aumentar a aproximagio com o cliente, ou ainda avaliar-se
a necessidade desta personalizagdo (GUIDRY et al., 2015).



Nesse estudo, as autoras apontam a ativagio das marcas com usudrios
enquanto produtores de conteudo como uma oportunidade de conscientiza¢io
dos funcionarios em fazer parte da marca, ter orgulho de representa-la e usar
de suas habilidades como heavy user de midias sociais para gerar engajamento
em nome da marca (GUIDRY et al., 2015).

Por fim, fazem um apelo aos profissionais de relagdes publicas para que se
envolvam com seus publicos no Instagram, construam um guia com diretrizes
de boas praticas nas redes sociais para os funcionarios e usem ativamente o
aplicativo como uma ferramenta de monitoramento e resposta de prevencio e
gerenciamento de crise em seus planejamentos para midia social, valido para
qualquer segmento de atuagdo (GUIDRY et al., 2015).

COMPORTAMENTO SOCIAL E DE CONSUMO

Realizado pela Social Figures?, uma consultoria em inteligéncia de midias
sociais, este estudo retrata a atividade social de “churrasco” no Instagram. As
questdes que guiaram a pesquisa foram: como as pessoas usam o Instagram ao
falar de churrasco? Como as pessoas fotografam, mostram-se e decidem o que
deve ser visto ao publicar fotos sobre churrasco?

Para responder esse problema de pesquisa, foi utilizada uma ferramenta de
monitoramento de midias sociais desenvolvida pela propria consultoria. A busca
foi realizada por hashtags com a semantica #churrasco e #churras, durante os
dois dias em que esta atividade é mais recorrente: sibado e domingo. A cons-
trugdo da amostra iniciou-se com a coleta de 2.722 imagens, com publica¢des
de pessoas de todos os estados brasileiros, e finalizou-se com a amostra de 408
imagens selecionadas. O calculo amostral teve uma margem de erro de 4%.

O método de analise de contetido foi utilizado para a andlise das imagens
com o seguinte detalhamento de categorias:

Quadro 1 - Categorias utilizadas para a classificacao

Retrato individual Cerveja
Amigos Retrato em grupo Beleza Refrigerante
Feminino Familia Selfie individual . Sucos
. . . Desejo .
Masculino Aniversario Selfie em grupo . Uisque
. Conversacional )
Namoro Close comida Vinho

Close bebida Vodca

Fonte: Silva(2015).

4 Social Figures: https://www.socialfigures.com.br/
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Codificar caracteristicas das proprias imagens, como itens representacio-
nais (pessoas e marcas) ou formais (enquadramentos), traz informag¢des nao
expostas de forma textual e mais entendimento de contextos, exemplificando
como a analise de imagens traz informagoes além dos métodos basicos. A
classificagdo de bebidas, por exemplo, revelou a cerveja e suas marcas como
um componente caracteristico da ocasido. Essa conclusdo nao seria possi-
vel somente com a andlise de texto, ja que sentimentos, valores e realiza¢des
observadas nas imagens ndo sao legendadas em formato textual (SILVA, 2015).
Além disso, essa codifica¢do possibilita conhecer-se a ambiéncia de sociabi-
lidade que as marcas podem utilizar em ativa¢des futuras, conforme comen-
tado anteriormente, sobre a prepara¢do do ambiente pelas marcas para gerar
engajamento e ideias de novos espagos para agoes de branding com experién-
cias diferenciadas.

Marcas e produtos aparecem como representagdes das atividades sociais e
indicadores de recompensa: os usuarios do Instagram publicam fotos de pro-
dutos e marcas como um caminho para mostrar seu contentamento e diversao.
“A satisfagdo do consumir, no churrasco, traz valores de merecimento, autocon-
descendéncia, sociabilidade e ostenta¢iao do prazer” (SILVA, 2015).

Com esse tipo de estudo é possivel entender-se como a pesquisa em midias
sociais consegue representar os comportamentos sociais, o relacionamento dos
consumidores com as marcas e produtos, os motivadores desse tipo de ativi-
dade e a composic¢ao do cendrio para a sociabilidade.

INSIGHTS PARA POLITICAS PUBLICAS

Pesquisadora dedicada ao tema de satide publica, Linnea Laestadius desen-
volveu uma pesquisa com o objetivo de entender como os cigarros eletronicos
foram retratados e abordados no Instagram.

Apoés uma exploragio inicial, as imagens foram coletadas com base nas
hashtags mais populares, como: #ecig, #ecigarette, #vape, #vaping, #vapelife,
#vapelyfe, #vapeporn e #ejuice. Neste conjunto de hashtags, a autora destaca
a #vaping, definida como um termo de giria para uso de cigarros eletronicos.
Esta investigagdo é um ponto crucial para este tipo de estudo, pois, além das
hashtags para um tema ou uma marca, 0s usuarios criam outras hashtags como
caracterizagdo de uma comunidade online ou demonstragio de pertencimento
a ela, até entdo desconhecida para o usudrio fora desse universo.

A codificagdo ocorreu sobre o conteudo das postagens e do status de usu-
ario, a partir das categorias: tipos de dispositivo, uso do produto em conjunto
com maconha, hashtags de identificacdo de comunidade ou social (#vapefam



ou #vapebabe), temas persuasivos em mensagens de cigarros eletronicos e
temas comuns na publicidade sobre o assunto. Além destas, género, pais de
origem, marcas visiveis ou mencionadas em postagens e qualquer “e-cigarro”
identificavel ou “e-cigarro” liquido (E-juice) também foram incluidas para
codifica¢do. Os emissores foram identificados como: usudrio comum, entu-
siasta, marca de “e-cigarro”, fornecedor de “e-cigarro” e representantes de
marca ou “e-cigarro”.

A analise das imagens permitiu identificar-se o consumo avangado do pro-
duto, conclusdo apontada pela autora como um problema grave para a satude
publica. Os consumidores substituiram o héabito de consumir cigarros tradi-
cionais por cigarros eletronicos. O habito estimulou a criagdo de uma comu-
nidade de fas do produto, trocando e apresentando novas opg¢des, melhores
praticas de uso e inovagdes nos modelos, chegando o habito a virar um fetiche,
tanto através de representacdes visuais atraentes quanto do uso de #vapeporn
(LAESTADIUS, 2017).

Os dados do Instagram permitiram a identificacdo de uma subcultura sobre
o0 e-cigarro e vaping, pois revelaram informagoes do comportamento de con-
sumo até entdo desconhecidas. O habito dos usudrios no Instagram, de com-
partilhar a vida cotidiana e seus aspiracionais, da subsidio ao desenvolvimento
de pesquisas em varios topicos e segmentos (LAESTADIUS, 2017).

As pesquisadoras Marika Tiggemann e Mia Zaccardo também acreditam
no Instagram como fonte de pesquisa para o segmento de saude. As autoras
propuseram uma investigagdo em torno de uma tendéncia no segmento fitness:
a propagacdo da hashtag #fitnspiration (a jungdo da palavra fitness com inspi-
ration) como inspira¢do para as pessoas sobre um estilo de vida mais saudavel,
voltado para a pratica de exercicios e alimenta¢io sadia, com foco em saude e
bem-estar, avesso a magreza e perda de peso.

No entanto, ao observarem algumas imagens aleatorias, as autoras levanta-
ram uma problematica: embora a #fitspiration fosse projetada para ter um efeito
positivo e inspirador, a énfase geral era na aparéncia, com algumas imagens
contendo caracteristicas claramente objetificadoras, como poses particulares
ou foco em partes especificas do corpo (TIGGEMANN; ZACCARDO, 2016).

O método escolhido para a analise dos dados foi a andlise de conteudo, que
concentrou-se em trés aspectos: forma do corpo, atividades exibidas e conteudo
e valéncia das citagdes sobrepostas nas imagens (mensagens motivacionais, por
exemplo). As categorias de analise estdo expostas no quadro abaixo:
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CATEGORIAS

Quadro 2 - descri¢do das categorias de analise

Género
(género e nimero)

Saudéveis

Conteudo da citagao
(inspiracional fitness e
inspiracional diversos)

Adiposidade
(corpo)

Nao-saudaveis

Cita¢ao disfuncional
(incentiva comporta-
mentos excessivos)

ESPECIFICAS

Musculatura
(corpo)

Agao
(atividade)

Objetificacao
(parte do corpo, pose e - _
auséncia de cabega/rosto)
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Fonte: adaptacdo da autora (TIGGEMANN; ZACCARDO, 2016).

Ambos os géneros sdo representados por bidtipos limitados: as mulheres
sdo representadas por uma forma de corpo como o ideal - fino e tonificado -,
enquanto os homens, apenas o tipo médio em desenvolvimento com alto grau
de musculatura. Além de estabelecer padroes quase impossiveis para mulheres
e homens, a representagédo limitada de tipos de corpos exibidos em imagens de
“fitinspiration” aponta que ser fitness é estar dentro desses padrdes, enquanto
existem diversas formas de ser fitness e saudavel. Quanto as atividades envol-
vidas e elementos objetificadores, o exercicio é motivado por razdes de aparén-
cias, e ndo por saude e prazer. A maioria das imagens era do fisico, com alguma
caracteristica de autoobjetificacdo, mais comumente um foco em musculos
abdominais e pernas, e somente % praticando uma atividade.

CONSIDERAGOES FINAIS

Este capitulo mostrou como a analise de dados visuais vem se desenvolvendo
por meio de casos de aplicagdo. O conhecimento das abordagens metodoldgicas
utilizadas na pratica da pesquisa com o Instagram mostrou como a anélise de ima-
gens pode trazer insights valiosos sobre comportamento nos seus aspectos sociais
e culturais que, por métodos tradicionais, este resultado poderia ser limitado.

Os estudos apresentados podem ser aplicados para outras finalidades, de
acordo com cada problema de pesquisa, usando o parametro de localizagio,




hashtag ou pela coleta de perfis de usuarios. Ademais, os métodos utilizados
por estudiosos auxiliam na fundamentagdo das descobertas de um projeto
de pesquisa com viés mercadoldgico, um dos desafios atuais dos profissionais
de comunicagio.

O potencial do Instagram para estudo de comportamento humano ¢ evi-
dente, ja que a dinadmica da plataforma incentiva o compartilhamento de
registros de atividades diarias por perfis de usuarios a todo o momento. Como
observado, sdo diversas as possibilidades de exploragdo desta rede para pesqui-
sas futuras, como: o aprofundamento em estudos de usuarios na compreensio
dos motivadores e caracteristicas para a publicacdo de imagens; atuacido das
marcas na rede, tanto no 4mbito de crise quanto de sua exposi¢ao; atuagao de
influenciadores e integracao de diferentes recursos de analise, como visual e
textual, entre outros.
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QUE VOZ E ESSA? IDENTIDADE E NARRATIVA DA
MULHER NEGRA NO YOUTUBE

DAYANA Souza

Este capitulo visa incitar a discussdo e reflexdo da narrativa de mulheres
negras no YouTube. Objetivamos observar como se da essa dindmica e repre-
sentacdo; como muitas vezes essas experiéncias tém um teor politico de mili-
tancia, por questdes de vivéncia e sobrevivéncia; como olhar para si mesma e
narrar sua propria historia tem peso na constru¢do da identidade dessas pes-
soas e, ainda, quais aspectos sio evidenciados nessas falas. E importante ressal-
tar que a questdo da sensagao de nio pertencimento vivenciada por mulheres
negras ¢ algo histdrico, social e, para além disso, estrutural, como um vestigio
da época da escravidao e da ideia de que negros estejam em posi¢oes de servi-
¢ais, muitas das vezes onde a for¢a do corpo se sobressai ao trabalho intelectual.
Como cita Sueli Carneiro:

Sdo suficientemente conhecidas as condicbes historicas nas
Américas que construiram a relacdo de coisificacdo dos negros
em geral e das mulheres negras em particular. Sabemos, tam-
bém, que em todo esse contexto de conquista e dominacao,
a apropriacao social das mulheres do grupo derrotado é um
dos momentos emblematicos de afirmacao de superioridade
do vencedor (CARNEIRO, 2003, p.2).

Se mulheres brancas sofrem desigualdades de género, mulheres negras tém
a situacdo acentuada pelo racismo. Se pensarmos em uma pirdmide social,
mulheres negras sdo as que mais sofrem opressoes, as que mais morrem em
partos e abortos, as que menos possuem escolarizagdo e as que trabalham nos
chamados “subempregos”, recebem baixos salarios e cumprem jornadas triplas.
Segundo dados da Central de Atendimento a Mulher, as negras sdo 65,4% mais
atingidas pela violéncia doméstica e 53,6% pela mortalidade materna, de acordo
com dados do Ministério da Saude e Fiocruz'. Ainda, segundo o IPEA?, em

1 https://www.cartacapital.com.br/sociedade/seis-estatisticas-que-mostram-o-abismo-racial-
-no-brasil.

2 http://www.ipea.gov.br/retrato/pdf/revista.pdf
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2009, a renda das mulheres negras brasileiras correspondia a 30,5% da renda
total de um homem branco. Ou seja, essas mulheres se enquadram na base da
pirdmide econdmica.

Para entendermos melhor a importancia de afirmar-se enquanto mulher
negra e atuante intelectualmente, fagamos uma breve contextualizagdo sobre
a época da escraviddo. Naquele tempo, a mulher negra cuidava e organizava a
casa grande, apesar de algumas muitas vezes trabalhar na roga, de forma bra-
cal. A mulher escrava era uma espécie de ponte entre a senzala e a casa grande,
as consideradas bonitas eram escolhidas para amantes. As mulheres negras
eram objetificadas e estupradas por seus “senhores”, o que também despertava
o 0dio das mulheres brancas. Havia suicidios e, também, abortos em massa,
cujo intuito era livrar os filhos das condi¢des cruéis e insalubres. As violéncias
sexuais, muitas vezes, foram e sdo romantizadas, no que Angela Gilliam chama
de “a grande teoria do esperma em nossa formagdo nacional”, onde “o papel da
mulher negra é negado na formagao da cultura nacional; a desigualdade entre
homens e mulheres é erotizada; a violéncia sexual contra as mulheres negras foi
convertida em romance” (CARNEIRO, 2003, pg.1).

O mito da mulher negra maternal é resquicio da época escravocrata, na
qual a mulher negra, ao ser tirada de perto de seus filhos, ao invés de ficar
revoltada e profundamente triste, é tomada por extremo amor e cuidado com
a familia “branca™

Negacao tanto de sua raga quanto de seu género sexual, a mae-
-preta é o contraponto domesticado [...].Geralmente velha,
corpulenta, supersticiosa e fervorosamente catélica, a mae-
-preta ndo despertava qualquer perigo de degradagdo moral
da familia através da cépula com o senhor ou “sinh6zinho”
brancos; além disso, sua indole fiel, mais devota as demandas
da casa-grande que aos interesses da prépria senzala, distan-
ciava-a igualmente da figura do escravo revoltado e vingativo
(RONCADOR, 2008, pg. 131).

O reforgo dessas ideias é também um pilar fortalecedor da questdo de ndo se
sentir pertencente ao meio intelectual, como se houvesse lugares predetermina-
dos, onde a subversao é uma luta constante.

Simone de Beauvoir, em uma de suas obras mais famosas, o livro O Segundo
Sexo, diz a célebre frase: “ndo se nasce mulher, torna-se”(BEAUVOIR,1978, p.
9), mas precisamos estender o pensamento e tragar o recorte para a historia
das pessoas que nao sé nascem, mas tornam-se (no sentido de enxergar-se em



um contexto social hegemonicamente branco e, infelizmente, racista) mulheres
negras e, para além disso, o que representa este grupo na universidade e como
acontece a construcdo de sua identidade neste espaco.

Na obra O que ¢ lugar de fala, a Mestre em Filosofia Politica Djamila Ribeiro,
a fim de explicitar o pensamento de Beauvoir de forma mais simples e objetiva,
diz que a autora francesa interpreta que o olhar masculino vé a mulher como o
“Outro”, devido a objetificagdo, como alguém que possui uma fungio, impedin-
do-a de ser um “parasi”, ou seja, nio é vista com reciprocidade. A autora cita Grada
Kilomba (2010) e nos faz refletir que, se a mulher é o “Outro”, a mulher negra é o
“Outro do Outro” (KILOMBA, 2010). Logo, a visao de Simone diz respeito a um
modo de ser mulher, neste caso, o branco. O que coloca as negras em maior situa-
¢a0 de vulnerabilidade financeira e, logicamente, social (RIBEIRO, 2017).

Quando tratamos de YouTube, os canais femininos, no Brasil, fazem bas-
tante sucesso. Inclusive, dentro do contexto de estilo de vida, as mulheres
sdo responsaveis por inimeros videos e agdes publicitarias. De acordo com o
Socialbakers?, os dois canais que possuem maior audiéncia dentro deste nicho
s30 os de Camila Coelho e Amanda Domenico, com o total de 268.558.732 e
146.075.551 visualizagdes, respectivamente.

Para este trabalho, selecionamos os canais no YouTube de trés mulheres
adultas, criados ha mais de dois anos e que desde o inicio afirmam sua negri-
tude nas narrativas. A ideia é apresentar e analisar os signos envoltos neste con-
texto, onde elas sdo as protagonistas de seus canais, e como esses espacos se
configuram também enquanto lugar de ativismo.

O YouTube foi langado em 2005 por Chad Hurley, Steve Chen e Jawed
Karim, ex-funcionarios do PayPal, porém popularizou-se em 2006, quando foi
vendido ao Google. De acordo com o préprio site, a empresa visiona a liberdade
de expressao como expansora de possibilidades:

Acreditamos que as pessoas devam ser capazes de se expressar
livremente, compartilhar opinides, promover o didlogo aberto,
e que a liberdade criativa propicia o surgimento de novas
vozes, formatos e possibilidades (https://www.youtube.com/
intl/pt-BR/yt/about/).

Estamos falando, entio, de um espago de producio e troca, mas também de
constru¢io de identidade e participagdo cultural:

3 https://www.socialbakers.com/statistics/youtube/channels/brazil/community/life-style/
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Para entender a cultura popular do YouTube ndo basta tentar criar
distingdes claras entre a producao profissional e a amadora, ou
entre praticas comerciais e de comunidade [...]. E mais Gtil mudar
0 pensamento sobre producao, distribuicdo e consumo de midia
para um pensamento sobre o YouTube como um processo con-
tinuo de participacdo cultural (BURGESS; GREEN, 2009, p. 82-83).

A histéria das pessoas negras, muitas vezes, é contada de forma terceirizada,
por um discurso com base na hegemonia branca. Questéo ja sentida e eviden-
ciada por Dubois no inicio do século XX:

Apos os egipcios e os indianos, os gregos e 0s romanos, os teu-
tonios e os mongdis, o negro é uma espécie de sétimo filho,
nascido com um véu e dotado de uma clarividéncia, neste
mundo americano — mundo que ndo lhe permite produzir uma
verdadeira autoconsciéncia, que apenas lhe assegura, se des-
cubra através do outro. E uma sensacdo peculiar, essa dupla
consciéncia, esse sentido de sempre olhar pra si préprio atra-
vés dos olhos dos outros, de medir um sentimento através da
métrica de um outro mundo que o contempla com divertido
desprezo e pena. (DUBOIS, 1998, p. 39).

Em um contraponto, o YouTube pode funcionar como um dos espagos onde
essa narrativa pode dar-se de forma mais autbnoma, pelo olhar e vivéncia dessa
mulher negra. Obviamente, essa é uma das possibilidades, porém ainda ha toda
uma questdo estrutural e social a respeito das quais existem hierarquias de
oportunidades e abrangéncia de fala. No entanto, neste momento, vamos nos
ater ao protagonismo da mulher negra.

Ainda sobre a construgdo dessas falas, é importante ressaltar o quanto a
forma com que essas “youtubers” constroem suas imagens e os assuntos abor-
dados ¢ agente potencializador do capital social delas naquele canal. A autora
Raquel Recuero afirma que o capital social é individual e coletivo, pois “diz
respeito ao individuo, a partir do momento que este pode alocar os recursos e
utilizé-los. E coletivo, porque faz relagdes de um determinado grupo ou rede
social e somente existe com ele” (RECUERO, 2004, p.3).

Esta diade do capital social ajuda-nos a refletir sobre o fortalecimento dessas
narrativas das mulheres negras e suas questdes. Quando ela fala de si, carrega
também significados que permeiam a vida de pessoas como ela, o quanto essa
identidade carrega significados para o individuo, mas também para o social.



CONSTRUCAO DE IDENTIDADE ATRAVES DA NARRATIVA DA
MULHER NEGRA:

Castells (2001) aponta identidade como o processo de construcido de sig-
nificados, com base em atributos culturais ou, até mesmo, um conjunto de
atributos culturais inter-relacionados que prevalecem sobre outras fontes de
significado. Neste trabalho, pensamos a identidade negra nessa dinamica de
construgdo e, também, produgdo de significados dentro de um contexto. Neste
momento, entraremos em alguns conceitos do autor para ajudar-nos a pensar a
articulacio dos individuos enquanto agentes coletivos.

Primeiramente, é interessante revisitarmos a diferenciagdo entre papel e
identidade, na qual os papéis seriam normas estruturadas pelas instituicdes, e
organizag¢des sociais teriam, entdo, o papel de organizar fungdes. J4 as identida-
des sdo, na ideia de Castells, fontes de significados para os proprios atores, por
eles originadas e construidas, no que o que autor chama de processo de auto-
construgdo. Ou seja, eles organizam e produzem significados, que funciona-
riam como identificagio simbolica, por causa do ator social (CASTELLS, 2001).

O autor levanta a hipotese de que “quem” e “para que” se constrdi a identi-
dade coletiva sdo os fatores determinantes do contexto simbdlico dessa identi-
dade, bem como de seu significado para aqueles que com ela se identificam ou
dela se excluem numa relag¢do de poder. Pensando nos perfis que serdo analisa-
dos mais adiante, temos um objetivo bem determinado, que é contrapor alogica
de hegemonia branca, que ocupa grande parte do contexto social brasileiro.
Mas, o principal é relatar essas vivéncias, no sentido de fortalecer as narrativas
identitarias de “povo”, mais uma vez indo na contraméo do ideal racista.

Portanto, a frase e a ideia de “somos todos iguais” é extremamente fala-
ciosa, pois o percurso ¢é diferente, bem como as vivéncias e demandas, por isso
a necessidade de um espago para articular as narrativas de mulheres negras,
onde elas protagonizem. No YouTube, e em diversos setores sociais on e offline,
essas mulheres buscam seu protagonismo para além das histérias de dor. Tal
fato que, muitas vezes, é socialmente negado a elas. Como Hall, em sua obra
Que “negro” é esse na cultura negra?, retoma, citando Gramsci, ndo se trata de
uma “guerra de manobra”, mas uma “ guerra de posi¢es” dentro de um mesmo
espaco (HALL, 2009).

Em 1851, Isabella Baumfree, mais conhecida como Sojourner Truth, afro-
-americana, escritora e ativista dos direitos femininos, fez um discurso na
Convengio dos Direitos da Mulher, em Ohio, nos EUA, conhecido como E eu
nio sou uma mulher? Sua fala foi feita de improviso. Um dos trechos exem-
plifica muito bem a situagdo desigual em que se encontram mulheres negras
e brancas:
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Aquele homem ali diz que é preciso ajudar as mulhe-
res a subir numa carruagem... nunca ninguém me ajudou
a subir numa carruagem, a passar em cima da lama ou
cede o melhor lugar! E eu ndao sou uma mulher? Eu conse-
gui trabalhar e comer tanto quanto um homem - quando
tinha o que comer — e também aguentei as chicotadas. Eu
nao sou uma mulher? Pari cinco filhos e a maioria deles
foi vendida como escravos. Quando manifestei minha
dor de mae, ninguém, a nao ser Jesus, me ouviu. E ndo
sou uma mulher? (BAUMFREE,1851).

Ribeiro (2017) atenta-nos ao fato deste e outros discursos evidenciarem a
universalizacao do termo mulher e o quéo problematico este pode ser, vide as
diferencas citadas acima. Ela alerta também para algo que vale salientar: essas
discussdes sobre o papel da mulher negra vém sendo feitas ha, pelo menos,
quase dois séculos, mas sem muita visibilidade. Viver, enquanto mulher
negra, na contemporaneidade tem sido um desafio de tentar restituir sua pré-
pria humanidade.

Falar sobre si mesma, seus tracos, seus desafios e sua beleza é parte
importante para sentir-se pertencente socialmente. Além disso, é um ato de
resisténcia, como em um jogo de coexisténcia e empoderamento de sua proé-
pria jornada, no qual a narrativa, de fato, ¢ um local de atividade, de acdo e
de subjetividades.

E SERE ESTAR: VAMOS FALAR SOBRE LUGAR DE FALA.

Precisamos salientar que existem iniimeros conceitos de lugar de fala. Aqui
usaremos como base as ideias expostas por Ribeiro (2017), que, de forma obje-
tiva, direciona-nos para a ideia de que todas as pessoas tém lugar de fala, visto
que estamos falando de localiza¢ao social.

Existem alguns equivocos comuns quando tocamos no assunto, tais quais a
ideia de que lugar de fala é o mesmo que representatividade ou que ¢é restritivo,
no sentido de troca de ideias. Ambas sdo ideias falaciosas, pois uma mulher
negra pode nao se sentir representada por uma branca, mas nada impede que
essa pessoa fale sobre racismo, a partir do lugar que ela ocupa. A questio é que
grupos privilegiados devem falar a partir de sua prépria localizagdo, reconhe-
cendo seus privilégios. Pois, como diz Ribeiro (2017), citando Rosane Borges:
“Saber o lugar de onde falamos é fundamental para pensarmos as hierarquias,
as questoes de desigualdades, pobreza, racismo e sexismo” (RIBEIRO, 2017).



A problematica, neste caso, é que o regime hegemonico muitas vezes tenta
“abafar” as discussdes de grupos minoritarios (de direitos). Por isso, a ques-
tao de salientarem-se, etnicamente, ¢ uma forma de fortalecer seus discursos.
Socialmente, caracteristicas tomadas por “negroides” eram (e ainda sdo) consi-
deradas feias, pois fugiam do padrao fenotipico eurocéntrico. Logo, mostrar o
rosto dessas mulheres reforca seu lugar identitério, suas caracteristicas. E como
um ato politico de resisténcia. Um grupo esteticamente subjugado encontra ali
um espago para simplesmente ser e mostrar-se tal como é, bem como mostrar
a diversidade de seu nicho. O que ¢ bem pertinente, visto que quando falamos
de mulheres negras bem-sucedidas, e agentes de representatividade no cendrio
brasileiro, vem-nos & mente pessoas tais como Tais Aratjo e Sheron Menezzes,
que estdo dentro de um determinado padriao socialmente considerado mais
“aceitavel” de mulher negra: pele nio téo retinta, magras, labios ndo tao carnu-
dos e narizes mais finos. No entanto, existem inimeros outros tipos de mulhe-
res negras que, obviamente, precisam e querem ser representadas e representar.

CIBERCULTURA E A NARRATIVA DA MULHER NEGRA

Entendemos a Cibercultura a partir da fala Lemos (2004), que diz que na
cultura da contemporaneidade ha intensa circula¢do de informagoes, através
das redes telematicas, pela promog¢ao de uma sociabilidade online e de uma
espécie de cultura de compartilhamento. A cibercultura contemporénea, ainda
para o autor, é fruto de influéncias matuas, de trabalho cooperativo, de criagido
e de livre circulagdo de informagao, através dos dispositivos eletronicos e tele-
maticos (LEMOS, 2004).

Dessa forma, esse é também um espago de autoafirma¢do de identidade,
resisténcia, compartilhamento e disputa para a mulher negra. Além disso, ¢ um
lugar de amplificagédo de voz, de ativismos, de posicionamento social e, conse-
quentemente, de luta contra hegemonia, seja através da exaltagdo de seu corpo
e tragos, confrontando as nog¢des de belo, ou intelectualmente, contando sua
propria historia.

O ciberespago funciona como uma expansio da vida real, convergindo com
outras midias e servindo como um espago de representacdes, produgio e dis-
seminacdo de conteudo. Esse ambiente é influenciado pelas dindmicas sociais
vigentes, mas também as influencia. Assim, as representa¢des do “eu” no cibe-
respago, principalmente nos sites de redes sociais, produzem significados.
Nesses signos, a interseccionalidade nos ajuda a pensar o quanto a logica de
desigualdade social também é exercida neste contexto. Em seu trabalho intitu-
lado Black Cyberfeminism: Intersectionality, Institutions and Digital Sociology,
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Tressie McMillan Cottom convida-nos, também, a uma reflexdo sobre o cibe-
respago como local de circulagdo de poder e, nas palavras da autora, “entendo
uma dimensao do poder como a mobiliza¢do do capital e politica em beneficio
de alguns a custa dos outros” (COTTOM, 2016, pg. 6; tradugdo nossa). Ou seja,
existem hierarquias sociais que ainda sdo mantidas e refletem as questdes socio-
estruturais, como o racismo.

O ciberespago funciona também como espago politico. Aqui vale reforgar
que entendemos politica como algo além do aspecto meramente eleitoral, mas
também como o individuo e seus posicionamentos em sociedade. O fato de sim-
plesmente ser e estar é pertinente para a mulher negra: “ser” dona de seu pro-
prio discurso e vista como tal e “estar” como agente que articula e compartilha
narrativas em torno do que lhe faz sentido, enquanto pessoa, além de ocupar
lugares sociais que por vezes lhe é negado:

No caso do Brasil, a heranca de um passado colonial e escravo-
crata foi decisiva para a construgcao de um mito de democracia
racial, contribuindo para a invisibilizacdo das condicoes de vida
dos negros, que, apds o fim da escravidao, ndo receberam qual-
quer incentivo material por parte do Estado para se integrarem
nas estruturas sociais ja consolidadas — e que, ainda hoje, se
veem obrigados a enfrentar cotidianamente o racismo como
legado desse passado colonizador (SOBRINHO, 2017, pg 27).

Essas articulagdes em torno do “eu” da mulher negra e na construgio do
sujeito funcionam também como uma forma de forga contra o sistema racista,
que coloca a mulher negra em um lugar de invisibilidade e preterimento.

ANALISE DOS CANAIS NO YOUTUBE:

Esta é uma andlise empirica, na qual a observa¢io promove a pesquisa
exploratéria. No YouTube buscamos pelas seguintes palavras-chave: “pele
negra” e “mulher negra”. Encontramos uma vasta lista de canais e, como crité-
rios de escolha definimos os seguintes parametros: canais com mais de 200 mil
inscritos, feitos por mulheres adultas, que afirmam e reconhecem sua negritude
e estdo no YouTube ha mais de dois anos.

Vale dizer que as interagdes nesses canais sdo de muitas outras mulheres
negras, que veem suas demandas representadas por essas mulheres, o que forta-
lece a imagem de grupo e endossa a pertinéncia do discurso dessas “youtubers”

negras.



Imagem 1 - Comentdrio no Youtube

Cleide Cruz 1 anc atrds
Mataly, meus sinceros agradecimentos. Esze video € de grande contribuigdo para universitarios negros, obrigada de
coragio.

il ' RESPONDER

Fonte: Youtube (2017)

Imagem 2 - Comentério no Youtube

Jessica Rodrigues 2 anos atras
0i Gabi!! Conheci seu canal agora e j& me inscrevi pq ve diz exatamente o que me atormendou durante anos. Sempre me
senti diferente por ser negra.

Fonte: Youtube (2017)
As “youtubers” sdo: Camila Nunes, Gabi Oliveira (DePretas) e Nataly Neri

(Afros e Afins). Do ano de inicio do canal até o més de fevereiro de 2017, agru-

pamos os assuntos abordados, com o intuito de ter uma visdo mais objetiva e
efetiva sobre os temas.

Tabela 1- Camila Nunes

Contexto Quantidade de videos por contexto
Estética 402 videos
\ida Pessoal 52 videos

Fonte: Youtube

Tabela 2 - Gabi Oliveira

Contexto Quantidade de videos por contexto
Estética 68 videos
Vida Pessoal 17 videos
Intelectualidade e Negritude 112 videos

Fonte: Youtube

Tabela 3 - Nataly Neri

Contexto Quantidade de videos por contexto
Estética 24 videos
Vida Pessoal 7 videos
Intelectualidade e Negritude 78 videos
Vida Financeira 25 videos

Fonte: Youtube
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CANAL DA CAMILA NUNES

Camila Nunes, de 22 anos, formada em Maquiagem e Estética, moradora de
Sao Gongalo (regido metropolitana do Rio de Janeiro), criou o canal em 2012.
Seu conteudo ¢ extremamente focado em beleza, principalmente no que tange
maquiagem, apesar dos assuntos capilares também serem um ponto forte em
seu contetdo.

O perfil no YouTube da Camila possui 321.873 inscritos e, segundo sua des-
crigdo: “o canal foi criado para ajudar mulheres de pele negra se auto maquiar,
além de dicas de maquiagem aqui vocé encontra dicas de tudo relacionado
universo feminino™. Temos, entdo, um nicho muito especifico. Ela quer falar
com pessoas semelhantes a ela, o que causa identificagdo com este grupo étnico.
Inclusive, em praticamente todos os videos, ela coloca no box de informacio a
expressdo “Ei, negas”, bem como cita a expressdo em video, o que a aproxima
do publico alvo.

Apesar de assuntos relacionados a beleza serem o norte do canal, consegui-
mos acompanhar bastante sobre sua vida pessoal, suas conquistas e o quanto
houve um “virar de chave” em sua rotina. Em 2017, inclusive, Camila fez uma
viagem para Paris, patrocinada por uma marca. A “youtuber” é reconhecida
por seus tutoriais, principalmente aqueles feitos com produtos mais baratos.

No video Assumir cabelo natural, casamento, faculdade #CaResponde por
Camila Nunes, uma seguidora perguntou se ela imaginava que chegaria a ser
uma referéncia nacional em beleza para meninas negras, Camila respondeu que
ndo imaginou, mas 14 estava. Neste mesmo video ela afirma que o que a motivou
a gravar videos foi a caréncia de produtos para pele negra. A invisibilidade que
atinge essas pessoas funcionou como uma valvula motriz para o conteudo dela.

O video mais assistido é o Cabelo curto em segundos - colocando Lace
Front, no qual ela ensina a colocar “Lace”, que é uma “peruca” que parece cabelo
natural. Camila fez um tutorial ensinando a aplicagio. E interessante o quanto
a “youtuber” segura o discurso de “posso usar o que eu quiser, quando quiser”.
Em um momento social, no qual hd a valorizagido do cabelo crespo/cacheado,
ou natural, para negras, ela aborda a possibilidade de usar os cabelos tal como
quiser. O que também é uma ferramenta de autoafirmacéo.

NATALY NERI
Nétaly, de 24 anos, tem o canal no YouTube desde 2015, chama-se Afros e Afins,
com, até o momento, 349.626 inscritos. A descrigo feita no canal ¢ a seguinte:

4 https://www.youtube.com/user/camilanunesmakeup/about



Sou Nataly Neri, mulher negra, feminista, apaixonada por
brechd, costura, moda e faca vocé mesmo. O objetivo desse
canal é incentivar a autonomia de quem assiste, aprendendo
a garimpar, achar as melhores opcdes de consumo de moda,
discutindo questdes importantes sobre nosso lugar no mundo
sem ignorar, é claro, tutoriais divertidos de maquiagem, cabelo
e tudo o que quisermos que nos caiba.’

E interessante notar que, de forma objetiva, a “youtuber” fala em incentivar
autonomia e discutir o que quer que caiba ao seu publico, o que reflete questdes
latentes de empoderamento, lugar social e de fala. E uma das caracteristicas de
seu conteudo potencializar discussdes sobre a mulher negra na sociedade.

Nery apresenta e problematiza questdes raciais, estéticas e sociais, de forma
densa, apresentando, muitas das vezes, embasamento teorico e historico, bem
como didatismo, apesar da complexidade dos temas que aborda. Ela também
cursa Ciéncias Sociais, 0 que agrega um certo capital social a sua fala, mas niao
apenas isso, também subverte estere6tipos em torno da mulher negra, sem estu-
dos. Inclusive, Nery tem consciéncia deste lugar social, do quanto ainda sio
discrepantes as oportunidades de estudos entre as pessoas negras e brancas,
bem como o afirma inimeras vezes.

Um fato que chama atengéo é que tal consciéncia sobre sociedade influencia
a forma com que ela constroi sua performance e identidade enquanto pessoa.
No video Maquia e fala: sou uma farsa? e mudangas no canal em 20186, existe
a seguinte fala: “no espaco em que em convivo, as pessoas me deslegitimam
muito. Primeiramente, porque sou mulher; segundamente, por eu ser jovem;
terceiramente, por eu parecer uma adolescente de 15 anos” (NERY, 2018). Ela
também afirma a pluralidade do individuo e diz que “dentro desta ha varias” e
que no canal ela é a “de guerra, a que as pessoas ouvem”.

O video mais assistido é o Tutorial Dreads de La, com 1.329.295 visuali-
zagOes. Importante lembrar que Dreads sio muito usados na transi¢do capi-
lar, assunto bem forte, principalmente para a comunidade negra. Inclusive,
na segunda parte do video, ela cita que durante a transicao usou esta técnica.
Narrativas sobre a estética negra é um assunto recorrente e usado como agente
de empoderamento no canal da Nataly. Segundo Collins (1986), as mulhe-
res negras se tornam mais fortes e empoderadas quando entendem e usam,

5 https://www.youtube.com/channel/UCjivwB8MrrGCMIIuoSdkrQg/about
6 https://www.youtube.com/watch?v=T1nn3fuT7B4&t=348s

107



108

individualmente e em grupo, as dimensdes e as formas disciplinares de saber
que promovem a sua humanidade como sujeitos plenamente humanos.

No geral, a narrativa deste canal gira em torno das vivéncias da mulher
negra, com um viés de empoderamento, autonomia, dissemina¢ao do conheci-
mento e valorizagdo do lugar de fala.

GABI OLIVEIRA

Gabi Oliveira, de 26 anos, formada em Comunicagao Social pela UER], tem
o canal DePretas desde Julho de 2015. Atualmente o canal tem 248.197 inscri-
tos. Segundo a descrigdo do canal: “[...] em seus videos ela aborda assuntos que
vao desde as relagdes étnico-raciais a estética da mulher negra. Vencedora do
concurso YouTube Nextup e atual embaixadora Seda Brasil, Gabriela esta na
lista de mulheres inspiradoras, da Think Olga, e ja palestrou no Latin America
Education Forum (LAEF), na Universidade de Harvard.”’

Apesar de abordar assuntos profundos, como os de Nataly Nery, Gabi tem
uma linguagem menos rebuscada, o que facilita o entendimento do contetido,
entendimento este também ajudado pelo fato da “youtuber” ser bastante didatica
no seu discurso. Uma questdo bastante abordada por Gabi ¢ sua vivéncia como
mulher negra de pele retinta e tragos tidos como caracteristicos de pessoas afro-
descendentes. Sua narrativa aponta para questdes de estigmas sociais em torno
da negritude e questionamentos sobre o que é belo. Além disso, trata de questdes
estéticas, como maquiagem e cabelo. Fala também sobre relacionamentos, rela-
¢Oes raciais e afins, tudo isso com uma abordagem mais leve e bem-humorada.

O video mais assistido é o Resenha Base Pausa Para Feminices | DePretas,
no qual ela ressalta que os seguidores a marcaram quando viram o langamento
de uma base para pele negra bem escura. Gabi revelou que conversou com a
criadora da base, a blogueira Bruna Tavares, e relatou que seria interessante
fazer um produto bem escuro, para que meninas de pele ainda mais retinta
tivessem possibilidade de ter mais uma op¢do, bem como a possibilidade de
fazer misturas em outras bases mais clara, para chegar a tons mais diversos.

A preocupagdo em fazer-se entender e em procurar coisas, incluindo possibilida-
des do ramo da beleza, que abarquem outras mulheres é um viés forte no discurso
da “youtuber”, 0 que remete a sensag¢do de acolhimento, mas também de identidade,
que ¢ potencializadora do sujeito, do “eu” da mulher negra. Um outro ponto impor-
tante é ver a construgio da identidade como uma diade, individual e coletiva, pois é
através das relacdes do individuo como agente social que ela se da e se articula.

7 https://[www.youtube.com/channel/UCF108KZPnFVxP8IILiJ1kng/about



CONSIDERAGOES FINAIS

A estética da mulher negra tem sido um dos principais pilares na construgao
da sua identidade e um demarcador da sua presenca online. A participagio dessas
mulheres no YouTube vem sendo uma forma de resisténcia e de afirmagéo do
seu lugar como ser humano. Com a hegemonia branca, houve um certo silencia-
mento e uma tendéncia a ver o negro como feio. O padrdo branco ¢ ainda visto
como ideal de beleza, mas esses discursos e presengas dessas e outras pessoas
negras colaboram para uma subversao dessa ideia. Como na fala de Bell Hooks
em “Nao sou eu uma mulher?”, onde a autora aponta para o quanto houve um
esfor¢co das mulheres pretas em se encaixar em uma padréo de beleza “aceitavel”
dentro da sociedade que entende a branquitude e seus fendtipos como belo, mas
que, nem assim, foram respeitadas e tratadas com dignidade, o que interfere em
toda a construgao de autoestima e autoimagem dessas pessoas:

Uma mulher negra bem vestida e limpa, conduzindo-se a si
mesma de uma maneira apropriada, era usualmente alvo de
lama atirada por homens brancos que ridicularizavam e vaia-
vam os seus esforcos de melhoramento. Eles relembravam-na
de que aos olhos do publico branco ela nunca seria vista como
digna de consideracdo e respeito (HOOKS, 1981, pg. 41).

O material das “produtoras de conteudo” escolhidas enaltece a aceitacdo e a
reflexdo como uma tentativa de ir contra o racismo institucional. E olhar para si
mesma e ser o que se ¢, suas caracteristicas, sua ancestralidade. Essas mulheres
usam as midias sociais como espago de reconhecimento e fortalecimento de
identidade, de forma mais horizontal, estabelecendo identifica¢do com outras
mulheres negras, suas demandas e vivéncias.

O ambiente online proporciona uma maior expansdo desses discursos,
o que ¢ pertinente para realinhar légicas sociais, fortalecer o processo de
empoderamento e, até mesmo, fortalecer a busca de autoconhecimento para
outras mulheres negras. Cabelos, maquiagem, corpo e beleza sdo assuntos
fortes em todos os canais, o que aponta para a questido da estética negra como
agenciadora de construcdo de identidade. A internet, principalmente sites de
redes sociais, como o YouTube, vem funcionando como propagadora destas
mensagens e ajudam a fortalecer, também, a amplitude do discurso destas
pessoas, auxiliando na trajetéria das mulheres negras enquanto pessoas e
como movimento.
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ILE ASE INTERNET - CANDOMBLECISTAS NO
CIBERESPACO

KELVIN ALVES

Desde sua formacgido até os dias de hoje, o Candomblé é uma religido
que preza pelo tradicionalismo, ou seja, coisas impostas desde as primeiras
casas de Candomblé (que surgiram por volta do final do século 18 e inicio do
século 19) sdo repassadas e devem ser mantidas conforme foram ensinadas.
A hierarquia e a oralidade sdo itens fundamentais presentes nessa tradi¢ao.
O mais novo (em questdo de tempo de iniciado na religido) respeita o mais
velho e este ensina o outro, sempre através da oralidade. “A transmissao
oral é uma técnica a servigo de um sistema dindmico. A linguagem oral esta
indissoluvelmente ligada a dos gestos, expressoes e distancia corporal” (DOS
SANTOS, 1975).

Quando essas caracteristicas de estruturagdo religiosa se encontram com
novas possibilidades de fala, presentes nas praticas sociais na internet, observa-
-se que seus adeptos encontram-se em sites especificos e grupos de redes sociais
organizados.

Ao mesmo tempo em que grupos significativos de candom-
blé no Brasil buscam afirmar sua tradicdo — origens culturais
e raizes “auténticas” (estas entendidas enquanto africanidade
procuram também afirmar sua modernidade situando-se no
cyberespaco, em vez de buscar afirmacao fechando-se sobre
si mesmo. Esta nova logica resulta num esforco de convivéncia,
que alia modernidade e tradicdo e aponta para uma atuagdo
aberta ao intercambio com a sociedade como um todo, ao
mesmo tempo em que potencializa a informatizacdo e a comu-
nicacdo eletrénica como um canal de didlogo, democratizacao
do conhecimento e construcdo de processos de incorporagao
cultural (TRAMONTE, 2004).

Assim como tantos outros grupos religiosos que fizeram uso das midias
sociais, o Candomblé estabelece uma relagdo entre a modernidade e a tradigéo.



ADEPTOS E O CIBERESPACO

O ciberespago, junto a suas comunidades online, tratou de aproximar ainda
mais as pessoas por meio de interesses comuns. Um exemplo claro disso sdo
as paginas e grupos do Facebook relacionados ao Candomblé. Tedeschi e
Riess (1981) colocam a interagdo social como “um aspecto importante na vida
do ser humano. Ele interage com diversas instancias de sua presenga social,
como familia, amigos, instituicdes educacionais e organiza¢des” (apud DE
MEDEIROS, 2013, p. 15).

As pessoas trocam gracejos e discutem, envolvem-se em dis-
cursos intelectuais, fazem comércio, trocam conhecimentos,
compartilham apoio emocional, fazem planos, brainstorm,
fofocam, brigam, apaixonam-se, encontram e perde amigos,
disputam jogos, flertam, criam um pouco de grande arte
e um monte de conversa a toa. (Kozinets, 2014, p. 15 apud
RHEINGOLD, 1993, p. 3)

E também caracteristica do ciberespaco, com todas as suas ferramentas de
aproximacdo, a transmissdo de ideologia mais facil e rapida para a absor¢do de
outras pessoas. Silva (2013) afirma que a acessibilidade ao online permite que
“grupos ou comunidades virtuais afro-religiosas ultrapassarem limitac¢oes geo-
graficas” e “oferece boas oportunidades para criar-se uma visibilidade em torno
de si mesmo, de sua casa de culto ou de sua modalidade afro-religiosa”.

A propagacio ideologica também é impactada como forma de fortalecimento
de seus propositos. Um exemplo disso pode ser conferido em 21 de janeiro de
2016, quando houve o Ato do Dia Nacional de Combate a Intolerdncia Religiosa
em Séo Paulo, no MASP, que reuniu diversos adeptos das religides de matrizes
africanas, através de evento e divulgagdes feitas por redes sociais’.

Assim sendo, 0 “povo do santo”, como os proprios adeptos se intitulam, tém
voz devido as redes sociais, mas, considerando a sua estrutura ideoldgica pau-
tada transmissdo ideoldgica na oralidade, qual sera a percep¢ao de seus adeptos
quanto a representatividade de seus ritos e adeptos no universo online? Esta
pesquisa mapeou o comportamento de uma comunidade especifica e pouco
estudada em questdes de comportamentos (fora do ilé?), que segue uma tra-
di¢do de varias e complexas restri¢oes. Entender como conversam e como se

1 Evento feito a partir do facebook: https://www.facebook.com/events/947733955311269/.
Repercussio: https://jornalistaslivres.org/2016/01/dia-nacional-de-combate-a-intolerancia-religiosa/.

2 Do yoruba: casa, termo usado geralmente para se referir as casas de culto.
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portam, entre outras coisas, ¢ um dos objetivos deste trabalho, visto que a inter-
net e as redes sociais estdo reconﬁgurando essas interagdes sociais, ainda que
exista um esfor¢o para manter-se a tradi¢do e o foco na transmissao de conhe-
cimento apenas via meios orais.

Utilizamos a abordagem exploratdria proposta por Robert Kozinets (2007),
que nos instrui para um trabalho “netnografico”, seguindo os passos a seguir:
o entrée cultural, coleta e analise dos dados, ética de pesquisa e checagem de
informagdes (apud AMARAL, A.; NATAL, G.; VIANA, L., p. 38). O estudo foi
orientado pelas seguintes questdes norteadoras:

«  Os candomblecistas se sentem confortdveis em falar de sua religido nas
midias sociais?
- Por qual motivo os adeptos querem ser ouvidos e vistos na sociedade?

. De que forma se sentem pertencentes ao ciberespaco?

MONITORAMENTO DE MIDIAS SOCIAIS

O monitoramento de midias sociais ¢, antes de qualquer coisa, o ato de
transformar dados em conhecimento (SILVA, 2012). Entio, para o entrée cultu-
ral e coleta de dados, foi utilizado o monitoramento, que também é um método
conhecido como Social Listening e utilizado em campanhas de marketing.

A possibilidade de resgate dos dados e informagdes sociais é
algo de extrema relevancia para pessoas, governos, empresas
e organizacdes. E todo este conteldo, através do monitora-
mento de midias sociais e outras técnicas, pode ser ndo ape-
nas resgatado, mas também processado de forma facilitada
e expandida e, por fim, classificado de acordo com interesses
interpretativos de diferentes individuos e organizagdes (SILVA,
2012, p. 43).

O monitoramento foi feito através da ferramenta Stilingue®. O periodo de
coleta foi do dia 12 a 21 de setembro de 2016. Dentre as midias utilizadas para a
coleta de mengoes, estio presentes: Twitter, Facebook, Instagram, Tumblyr, sites,
féruns, Youtube, Google+, blogs, portais de noticia e comentdrios em artigos.

3 Um software pleno que trabalha com inteligéncia artificial e Processamento de Linguagem
Natural (PLN), Mineragdo de Dados Aprendizado de maquina (Machine/Deep Learning), Visio
Computacional e Processamento de Imagem (PDI), Interligagao de datasources publicos e pro-
prietarios (Linked Data), cruzamento com dados de BI, CRM, ERP e outros sistemas terceiros.



O volume bruto de busca foram 16.272 mengdes, sendo utilizada para amostra
uma distribuicdo heterogénea com 95% de confianga e 4% de erro amostral.
Tudo isso levou a amostra com 579 mengdes.

TERMOS CONFIGURADOS PARA COLETA:
TwWITTER

Palavras simples

Candomblé, #candomble, orixd, #orixd, orixds, #orixas, orisas, #orisas,
orisa, #orisa, vodun, nkisi, candomblecista, #candomblecista, #soudeaxe, #que-
médeaxédizqueé, #ekedji, ekedji, babalorixa, iyalorixa e yawo.

Palavra com ambiguidade

Macumba - tanto pode ser considerada uma forma de se referir ao
Candomblé pelos adeptos como uma forma pejorativa do mesmo.

Macumbeiro(a) - sdo usados tanto para se referir aos adeptos do Candomblé
quanto para alguma pessoa que conseguiu algo “impossivel”.

Palavras compostas

» «

Candomblé e macumba, “religido de matriz africana”, “religides de matriz

» o« 7

africana”, “povo do santo”, “adeptos do candomblé”, “povo de axé”, “povo do

1%«

axé”, “pai de santo” e “mde de santo”.

Restri¢oes
“Macumba -fazer”.

TumBLR

Palavras simples
Candomblé, orixa, orixas, orisas, orisa, vodun, nkisi, candomblecista, baba-
lorixa e iyalorixa.

Palavra com ambiguidade

Macumba - tanto pode ser considerada uma forma de se referir ao
Candomblé pelos adeptos como uma forma pejorativa do mesmo.

Macumbeiro(a) — sdo usados tanto para se referir aos adeptos do Candomblé
quanto para alguma pessoa que conseguiu algo “impossivel”.
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Palavras Compostas

» <«

Candomblé e macumba, “religido de matriz africana”, “religides de matriz

» « »  « 19« 1»

africana”, “povo do santo”, “adeptos do candomblé”, “povo de axé”, “povo do

719«

axé”, “pai de santo” e “mae de santo”.

Restricoes
“Macumba -fazer”.

INSTAGRAM

Palavras simples

Candomblé, #candomblé, candomble, #candomble, orixd, #orixd, orixa,
#orixa, orixas, #orixas, orixds, #orixas, orisas, #orisas, orisa, #orisa, vodun,
nkisi, candomblecista, #candomblecista, #soudeaxé, #quemédeaxédizqueé,
ekedji, #ekedji, babalorixa, #babalorixa, iyalorixa, #iyalorixa, yawo, #yawo,
ogan e #ogan.

Palavra com ambiguidade

Macumba - tanto pode ser considerada uma forma de se referir ao
Candomblé pelos adeptos como uma forma pejorativa do mesmo.

Macumbeiro(a) — sdo usados tanto para se referir aos adeptos do Candomblé
quanto para alguma pessoa que conseguiu algo “impossivel”.

Palavras Compostas

» <«

Candomblé e macumba, “religido de matriz africana”, “religides de matriz

7

africana”, “povo do santo”, “adeptos do candomblé”, “povo de axé”, “povo do

19«

axé”, “pai de santo” e “mae de santo”.

Restricdes
“Macumba -fazer”.

Para a coleta, as mengdes foram classificadas em dois niveis. Primeiro a
classificagdo de uma categoria para o conteudo (emissor e assunto), chamada
de “tagueamento” e, logo apos, a polarizagdo (categorizada por sentimento
positivo, negativo ou neutro). O “tagueamento” foi consolidado e definido con-
forme as mengdes eram identificadas. Quanto a polarizagio, para as mengdes
classificadas como positivas foram levadas em considera¢io a forma com que o
Candomblé foi tratado, ou seja, se ha afirmagao de pertencer, orgulho ou ativi-
dades que promovam e tragam boa visibilidade a religido, além de citagdes que



falavam coisas positivas sobre a mesma. Jd para as negativas, o oposto: deboches,
brincadeiras mal-intencionadas ou falas pejorativas relacionadas ao Candomblé.
O “tagueamento” feito a partir de uma observagio prévia foi o seguinte:

AssunTto
- Mengdes que mostravam a afirmagao, por meios dos adeptos, de serem
Afirmagao .
do Candomblé.
Citaciio Citagao da religido ou entdo de algum termo correlacionado, como mae
s de santo ou pai de santo, ile etc.
Comércio Mengdes em que produtos referentes a religidao eram comercializados.

Conceitos e Elementos | Mengdes que contenham doutrinas, conceitos ou elementos da religiao.

Qualquer tipo de expressdao que remetam ao meio artistico, como

Expressao P . .
musicas/cantigas, pinturas, tatuagens etc.
Intolerancia Religiosa Casos de intolerancia religiosa.
Motivagao Mengbes que contenham mensagens de motivagao.
Algumas piadas ou brincadeiras que envolvam termos que
Zombamento 8 P asque € 4
se referem a religido.
Emissor
Pessoas que a partir de sua fala mostraram-se pertencentes
Adeptos queap , P
ao Candomblé.
~ Pessoas que a partir de sua fala mostraram-se nao pertencentes
Nao adeptos queap , P
ao Candomblé.
Blogs de grupos e blogs pessoais que falaram sobre
Blogs .
o Candomblé.
. Perfis que utilizam das midias para vender e falar sobre itens
Estabelecimento s
presentes na religido.
Imprensa Sites e perfis de noticiarios.
. Perfis de instituicdes como casas de Candomblé,
Instituigao S
igrejas e ONGs.
L. Perfis que falam especificamente sobre 0 Candomblé
Perfil direcionado q A . P .
e as vivéncias recorrentes nos terreiros.
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Os tdépicos Comércio e Estabelecimento foram identificados durante o
monitoramento e coleta das mengdes.

ANALISE DE GRUPO E PERFIS DO FACEBOOK

Foi feita uma analise de um grupo no Facebook voltado ao Candomblé para
entender como sio as relagdes entre os seus adeptos e o que costumam postar,
discutir etc. A escolha desta midia social para esta analise se deu pela maior
presenca de adeptos do Candomblé quando comparada a outras midias sociais.
Isto pode ser notado quando analisamos dados do Facebook Insights. A base de
usuarios ativos com interesse em “candomblé” é de aproximadamente 600 a 700
mil. Além disso, o Facebook tem mais adeptos que seguem grupos e paginas
direcionados comparado a outras redes.

Para entender o comportamento dos candomblecistas no Facebook, foram
feitos trés processos:

Analise e descri¢do da Tipologia da Comunidade e de sua Participacéo,
conforme defini¢ao elaborada por Kozinets (2014), do grupo selecionado
“Candomblé de todos e para todos”. A sele¢io deste grupo se deu pelo fato dele
ter um nimero consideravel de postagens, pelo menos 30 postagens didrias, e
também por ser um dos grupos que mais contém pessoas participantes deste
segmento pesquisado. O nimero de membros do grupo era de aproximada-
mente 34.084 no dia da observagédo (05/09/2016).

Observou-se o perfil dos membros do grupo, visando a andlise de suas pos-
tagens, curtidas, interagdes etc. Os perfis foram coletados quando no momento
da analise do grupo. Foi identificado que seus perfis sdo abertos ou, pelo menos,
semiabertos (pouquissimos conteudos foram bloqueados) para a observagao.
Os perfis foram analisados do dia 21 de setembro a 26 de outubro.

Analisou-se os dados do Facebook Insights para ter-se dados de perfis,
quantidade de perfis ativos com o interesse “candomblé”, dados demograficos,
interesses etc. Os dados obtidos neste diagnostico foram coletados no dia 15 de
outubro.

A analise de todo o contetido coletado no monitoramento e as analises
dos perfis do Facebook foram baseados na Analise de Redes Sociais (ARS) de
Wasserman & Faust (1999).

Em andlise de redes sociais os atributos observados a partir
dos atores sociais (como a raca e o grupo étnico das pessoas,
ou o tamanho ou produtividade de corpos coletivos, tais
como empresas ou estados-nagdes) sao compreendidos em



termos de padrdes ou estruturas de ligagdes entre as unida-
des. As ligagdes relacionais entre atores sao o foco primario e
os atributos dos atores sao secundarios (WASSERMAN; FAUST,
1999, p. 8).

Com isso, a ARS “considera dois objetivos principais para a condugio da
pesquisa: 1) a identificacdo de determinados padrdes de interacdo social; 2)
a compreensao da influéncia desses padrdes no comportamento dos atores
sociais” (REAL, 2014). Tendo em vista o exposto, a ARS nos mostrou como
permitir “que se identifiquem padrdes nos dados que podem elucidar os con-
textos e as dindmicas dos grupos que se manifestaram” (RECUERO, 2014).

COMPARATIVO DE CONCEITOS E PRINCIPIOS

A partir do monitoramento e da analise do grupo do Facebook, algumas
postagens com conceitos e principios do Candomblé foram identificadas e, com
isso, foi feita uma sintese sobre o assunto.

RESULTADOS ENCONTRADOS

Ao perceber-se a forma com que os adeptos abordam alguns temas e termos
do Candomblé, fez-se uma relagdo com a teoria de Folkcomunicagdo de Luiz
Beltrio (1980), adaptado para o ciberespaco. Nela, o autor afirma que a teoria
¢ “O conjunto de procedimentos de intercimbio de informagdes, ideias, opini-
Oes e atitudes dos publicos marginalizados urbanos e rurais, através de agentes
e de meios direta ou indiretamente ligados ao folclore” (FERNANDES et al.
apud BELTRAO, 1980, p.24). Casos de intolerancia, ou até mesmo os recentes
comunicados de respeito as religioes, divulgados na midia de massa, chegam ao
conhecimento dos adeptos do Candomblé e, a partir dai, sao compartilhados,
através das midias sociais, opinides e até mesmo outros tipos de expressoes para
comunicar suas opinides sobre o assunto e, como ja dito, criar-se movimentos

expressivos contra ou a favor das ideias feitas.

MONITORAMENTO
O Twitter e o Instagram foram as duas midias que mais tiveram citagdes
coletadas, sendo 76% das mengdes.
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Imagem 1 - Propor¢ao de mengdes por sentimento

Distribuicao por Sentimento

Positivo
8% Negativo
7%

Neutro
85%

Fonte: o autor.

As mengdes, em sua maioria, foram classificadas como neutras (85%), ja
quando se trata das mengdes positivas e negativas, estas quase se equiparam,
sendo respectivamente 8% e 7% do conteudo coletado.

Quando tratamos do tema, o assunto Cita¢do (42%) foi o mais feito dentre
os demais, seguido por Expressdo e Motivagdo (13%), Afirmagdo e Comércio,
ambos com 8%. Ao relacionarmos este resultado com quem mais fala de
Candomblé, contamos com 32% de Nao adeptos e 31% de Adeptos, seguidos por
Perfil Direcionado (14%) e Estabelecimento (9%). Adeptos, Perfis Direcionados
e Estabelecimento podem ser mantidos em apenas um unico grupo, por perten-
cerem ao mesmo conjunto de inten¢des e atividades. Uma diferenca notada e
utilizada para diferenciar adeptos de ndo adeptos foi a forma com que eles abor-
daram o Candomblé ou itens pertencentes ao mesmo. Na maioria das vezes,
os adeptos falam de termos da religido com pronomes possessivos ou demons-
trando muita propriedade sobre o assunto. Ja os que ndo participam da religido
geralmente apenas citam brevemente termos da mesma, ou liga-os a outras pes-
soas (em algumas vezes conhecida do emissor).

Ao compararmos Tema e Emissor, os resultados sugerem que os candomb-
lecistas se sentem confortaveis em falar sobre sua religido no ciberespaco, pois
apresentam os temas: Expressao, Motivagdo, Afirmagdo e Comércio (de produ-
tos voltados as religides de matrizes africanas).



Imagem 2 - Acima, grafico de assuntos mais identificados.
Abaixo, grafico com emissores mais identificados.
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Fonte: o autor.

A tag axé' e ase estdo presentes. Isso mostra a mensagem positiva e a forga
e identidade que os adeptos desejam passar com suas postagens. “Asé”, a forma
com que se escreve em yoruba (idioma que conduz o Candomblé), possui o
mesmo significado e também foi recorrente, demonstrando uma maior legiti-
midade em sua fala e uma forma de se aproximar ainda mais de outros adeptos

online, por utilizar a lingua que os torna préximos.

4 Pois no yoruba, e para a religido do Candomblé, o termo é como se fosse o “amém” da Igreja

Catdlica. Em uma tradugao literal, axé, no yoruba “asé”, significa forga, ou energia de Olorun 121
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Imagem 3 - Hashtags mais identificadas
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Fonte: o autor.

Das mengdes coletadas de Candomblé, os principais emissores foram os
adeptos, seguidos pelos nao adeptos. Este segundo emissor, sendo presente,
mostra um cendrio onde mais pessoas falam sobre uma religido que, até entéo,
é conhecida popularmente mas nio tio citada, a nao ser pelos proprios adep-
tos. Quando os nio adeptos falavam de Candomblé, diziam sobre o respeito e
outros pontos positivos que a religido possui. Os principais temas foram:

Citag¢do - mostrando que, ao falar do Candomblé, um ponto dele era ressal-
tado, seja pelo respeito, aceita¢do, espiritualidade ou admiragao.

» «

(Deus). Em um termo mais popular é “que assim seja”, “seja o que Olorun quiser”.



Imagem 5 - Grafo de relagdo entre os termos nas mencoes
classificas com a tag “Citacao”
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Fonte: o autor.

Afirmagdo - Os adeptos mostram o quanto se sentem bem e o quanto sio orgu-
lhosos de sua religido. Na maioria das vezes citando os orixas dos quais sdo devotos.

Imagem 6 - Grafo de relagdo entre os termos nas mencdes
classificas com a tag “Afirmacdo”
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Fonte: o autor.
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Expressdo — A maioria das ocorréncias, feita por imprensa, fala da religido
e dos orixas em forma de arte ou divulgando alguns eventos que mostrassem
pontos positivos da religido para as pessoas. Nesta categoria é onde vemos a
ideia de Folkcomunica¢do mais presente. A forma de propagagido mais natu-
ral, e sem pregacao, como existente em outras religi()es, como as cristas, esta
mais presente. Podemos entender isso ao visualizarmos as palavras “Cultura”,

» «

“Corpo”, “Projeto” e “Exposicao” exibidas.

Imagem 7 - Grafo de relacdo entre os termos nas mencdes classificas com a
tag “Expressao”
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Fonte: o autor.

Motivagao - Utilizando termos do Candomblé ou orixds, mostravam o
quanto estes poderiam dar-lhes uma melhor vida, pensamentos positivos e
como aceitar os desafios.



Imagem 8 - Grafo de relacdo entre os termos nas mencoes
classificas com a tag “Motivacao”

Fonte: o autor.

Pode-se perceber que ha uma ideia de afirmagdo e orgulho de pertencer
a religido, além da ligagdo e do orgulho de descender da etnia africana, mos-
trando o quanto eles se sentem confortaveis em falar do Candomblé, haja visto
um histérico de adeptos que por tempos ndo declaravam publicamente perten-
cer a religido, sempre dizendo ser espirita ou catolico (por conta do sincretismo

realizado no inicio das casas de Candomblé construidas).
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Imagem 9 - Mencao positiva afirmando descendéncia negra e de religido de
matriz africana
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Fonte: o autor.

Imagem 10 - Wordcloud dos termos mais presentes nas mencoes positivas
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Fonte: o autor.

Quando se trata das mengdes negativas, outra hipotese foi confirmada. Os
que mais falam negativamente sdo os nio adeptos e a imprensa. Os ndo adeptos
o fazem de uma forma pejorativa, zombando dos adeptos e de ritos presentes na
religido. Em casos de intolerancia, a maior parte desses relatos coletados atri-
bui atos ndo condizentes com a pratica da religido a candomblecistas (como
sacrificio de filhote de gatos, por exemplo), além de testemunhos de pessoas



nomeadas como “ex-macumbeira(o)”. Ja a imprensa, aparece notificando os
casos de depredagdo de templos religiosos de matrizes africanas. Esses casos
foram pouco notados, sugerindo que os ataques, apesar de ainda presentes, ndo
sdo tao evidenciados possuem tanta evidéncia quanto outros assuntos ou até

mesmo outras religides.

Imagem 11 - Grafo de relacdo entre os termos nas mencdes relacionadas a
casos de intolerancia religiosa, citados por ndo adeptos.
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Fonte: o autor.
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Imagem 12 - Grafo de relacao entre os termos nas mencoes relacionadas a
casos de intolerancia religiosa, relatados pela imprensa

Fonte: o autor.

Imagem 13 - Grafo de relagdo entre os termos nas mengdes relacionadas a

casos de zombamento
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As noticias sobre depredacido e violéncia praticada contra adeptos, consi-
derados como fatores negativos, foram levados em consideragdo por conte-
rem casos especificamente contra o Candomblé e para que se tenha mensura-
¢do da repercussdo dos assuntos negativos para a religido e seus adeptos. No
final da observacio, a hipdtese de que ha pouca relevancia para esses casos foi

confirmada.

Imagem 14 - Mencao sobre depredacdo a casa de matriz africana
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Imagem 15 — Wordcloud dos termos mais presentes nas mengdes negativas
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ANALISE DO GRUPO

Dentro da classificacdo de tipologia de comunidade, definida por Kozinets
(1999), o grupo Candomblé de todos e para todos, no Facebook, pode ser clas-
sificado como um grupo de “Vinculagdo”. O grupo possui relagdes muito for-
tes entre os participantes, mas sem muita especificidade de assunto. Por mais
que seja um grupo sobre Candomblé, ndo possui muita especificidade em suas
atividades.

Hé também outros grupos que caracterizam comunidades online, como os
de “Aventura”, que possuem relagdes fracas e de pouca atividade entre os parti-
cipantes (exemplo: salas de bate-papo); o “Geek”, onde os fluxos de informacdes
sa0 mais intensos, tendo um propdsito mais focado (exemplo: féruns eletroni-
cos, grupos de noticias etc.), mas ainda sim com relacionamentos sociais fra-
cos e os de “Construc¢do”, onde as relagdes entre os participantes sdo fortes e
o assunto de interesse central é mais detalhado (exemplo: sites colaborativos).

No grupo analisado, existem adeptos de diversas posi¢des dentro da reli-
gido, pais/maes de santo, ogans, ekejis, iyawos, abians, egbons, umbandistas etc.
Sdo postados alguns videos de dangas, de festividades, pensamentos e frases de
motivagao ligadas aos orixas, perguntas sobre alguns questionamentos ou duvi-
das pessoais pertinentes a religido e divulgacao de produtos ou servicos ligados
ao Candomblé. O grupo existe ha aproximadamente dois anos. De acordo com
sua descri¢do, o grupo tem a inten¢éo da troca de informagdes e experiéncias,
além da oportunidade de criar amizades no ambiente.

Imagem 16 — Quadro ilustrativo da relacdo de comunidades online.
Em destaque a identificacdo onde o grupo analisado foi encaixado
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Fonte: o autor.
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Quanto a participa¢do das pessoas nessa comunidade online, seu estilo
refere-se ao tipo socializadores. Eles sdo fraternizadores e possuem fortes lagos
pessoais com muitos membros, mas atragao superficial pela principal atividade
do grupo. Ha alguns casos de excecdo onde alguns membros escrevem sobre
vivéncias pessoais, mas nao representa a maioria dos casos.

Imagem 17 - llustracdo de participacao em comunidades online. Em desta-
que a identificacao onde o grupo analisado foi encaixado.
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Fonte: o autor.

Outros tipos de participagdes sdo os “Principiantes”, que possuem conheci-
mentos relativamente fracos e mantém interesse superficial ou passageiro sobre
o assunto; os “Devotos”, que possuem relagdes comunais fracas, porém grande
interesse de consumo e, por fim, os “Confidentes”, que possuem fortes relagdes
comunais e grande compreensédo sobre os assuntos e consumo do grupo.

O Eixo de Afiliagao exibido mostra a intensidade de interesse na qual os
participantes relacionarem-se com outras pessoas do grupo, enquanto o de
Participagao ilustra a intensidade de interesse que os participantes tém de cor-
roborarem assuntos do grupo.
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DADOS DO FACEBOOK

No Audience Insights, ao procurarmos por candomblecistas, habilitamos
“candomblé” como assunto de interesse para comegar a analisar os dados.
Outro dado de busca nos mostrou que os iles considerados matrizes® do
Candomblé possuem nimeros de seguidores consideraveis, quando compara-
dos com o numero de seguidores de paginas de outras casas, como, por exemplo,
a “Casa de Oxumaré” (em torno de 347 mil participantes até o dia observado,
15/10/2016). Figuras publicas, como “Baba Diego de Odé” (com 32 mil curti-
das), também sdo seguidas. Isso tudo nos indica que os adeptos seguem paginas
onde possam ter uma referéncia de suas crengas, além de, com isso, poderem ter
algum conhecimento além daquele adquirido na sua casa de Candomblé, assim
como um contato maior com o lado do culto africano (por conta de seguirem,
também, paginas como “Oduduwa Templo dos Orixas”, presidida por um afri-
cano). Isso porque os ensinamentos aprendidos em uma casa geralmente pesam
muito mais do que os aprendidos em outra, sendo assim, o conhecimento extra,
vindo até mesmo de casas matrizes e de adeptos africanos, serve para instrugao
e compreensdo maior da religido (cabendo citar que essas paginas citadas fazem
periodicamente videos explicativos sobre determinados orixas, pequenos ritos
ou termos da religido afro).

No Audience Insights, o dado apresentado é de que 68% do publico buscado
possui ou estd cursando Ensino Superior. Isso traz uma desmistifica¢ao do per-
fil de adeptos. Enquanto pelas condi¢des pregadas historicamente esses adeptos
nao tinham oportunidades de, pelo menos, cursar o Ensino Fundamental, hoje
o Candomblé tem um numero significativo de pessoas que possuem ou cursam
o Ensino Superior. Fato que em tempos passados era impossivel de se imaginar.
Supde-se que isso se suceda por conta do aumento de poder aquisitivo alcan-
¢ado por esse publico e também por agora os adeptos ndo se restringirem ao
povo negro de baixa renda.

ANALISE DOS PERFIS

Foi utilizada, também, a nuvem de palavras com a ferramenta Wordcloud,
pois, com isso, “é possivel identificar as expressdes recorrentes em um determi-
nado grupo de emissores ou em uma categoria de assunto” (SILVA, 2012).

5 Asprimeiras casas na Bahia que deram origens a demais no Brasil.



Imagem 18 — Nuvem de palavras com informacdes pessoais e caracteristicas
pessoais dos perfis analisados
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Fonte: o autor.

Imagem 19 — Nuvem de palavras sobre o que os analisados mais
publicam em seus perfis
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Imagem 20 - Wordcloud sobre as categorias das paginas
mais curtidas pelos analisados.
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Fonte: o autor.

Imagem 21 - Wordcloud dos formatos de publicagdo mais utilizados pelos
perfis e suas caracteristicas linguisticas.
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Fonte: o autor.

Sugere-se entdo que, de um modo geral, os adeptos apresentam-se muito liga-
dos as questdes que possam envolver sua religido e também as militancias que
possam relacionarem-se a elas, como a dos negros, Igbt e feminista. Mostram
preocupacio com as noticias do cotidiano e como elas podem afetar suas vidas e,
principalmente, com o estado politico por que passa o pais onde vivem.

Os perfis de seguidores selecionados da pagina Candomblé de todos e para
todos foram classificados em trés perfis diferentes. Eles sao: “Jovens”, “Jovens
Adultos” e “Mais velhos”. Analisou-se desde a forma com que falam até o for-
mato de suas publicagdes e a forma como se apresentam (foto de perfil, foto
de capa). Os sujeitos analisados tiveram numero dividido, porém com uma
pequena inclinagdo para os “Jovens”. A escolha desses perfis tem como base

a analise de sua aparéncia fisica e, a partir dai, a suposicao e encaixe entre os



trés grupos. Vale ressaltar que essa classificacio se deu a partir de suas idades

bioldgicas e ndo do tempo de pratica religiosa.

Jovens

Mostraram-se mais confiantes, presentes em mostrar seu orgu-
lho e afirmarem pertencerem ao candomblé.

Militantes as causas das chamadas minorias, falando sobre repu-
dio de casos recentes de homofobia, mensagens de afirmagédo de
inclinagao feminista e também da negritude.

Principais atividades sdo de propagacao de ideias de igualdade e
liberdade.

Curtem musicos ligados a cultura negra de géneros como mpb,
rap, samba e também alguns cantores pop.

Também curtem figuras ptiblicas de influéncia namidia, portais de
noticias e lojas de estilo alternativo como brechds.

Utilizam em suas caracteristicas linguisticas itens mais recen-
tes como “emojis” e “memes’, além de girias também ligadas ao
mundo Igbt.

Jovens Adultos

Estabelecidos em suas vidas e possuem uma autoconfianga es-
tampada. Prezam pelos momentos com sua familia e amigos.
Sugere-se a ideia de que acham na adversidade uma maneira de
sobressairem-se, pelo fato de comegarem a trabalhar por conta
propria.

Na politica, apoiam candidatos que demonstram suporte as re-
ligides de matrizes africanas, dando a entender a necessidade de
espago e visibilidade através de representatividade politica.
Costumam compartilhar frases de motivagao utilizando seus
orixas devotos.

Curtem diversas comunidades e organiza¢des religiosas liga-
das ao Candomblé, além de paginas de produtos que utilizam e
comunidades voltadas a satde e beleza.

Sua caracteristica linguistica predominante é o compartilhamento
excessivo de imagens e hashtags para expressar qualquer tipo de
informacio.

Mais Velhos

Pensamento politico muito maior e mais critico comparado aos
outros perfis, dando a ideia de sempre prezar pelo bem das pessoas
ao seu redor e da sua religiao.

Sao ligados a familia, por isso se importam bastante com assun-
tos ligados a educagéo e seguranga.

Mostram-se interessados em pregar o combate a intolerdncia
religiosa, mesmo nao sendo de uma forma tao militante quanto
nos jovens.

Seguem comunidades e iles de seu interesse, principalmente as
casas matrizes.

Suas principais caracteristicas linguisticas sdo textos criticos a
assuntos do cotidiano e imagens com mensagens motivacionais
e de sua religido.
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FOLKCOMUNICACAO

Como dito anteriormente, a pesquisa faz relagdio com a teoria de
Folkcomunicagdo também pelo fato de basear-se na transmissao desses conhe-
cimentos, de gera¢do em geracdo, em grande parte pela oralidade. A utilizagdo
do termo folclore pode trazer estranhamento ao ser posto junto ao Candomblé,
porém, ao entendermos o termo, a ideia pode ser melhor expressada:

Os ingleses que em 1878 fundaram a Sociedade de Folclore consideravam
como objeto dos seus estudos:

«  Asnarrativas tradicionais, como os contos populares, os mitos, lendas e
estdrias de adultos ou de criancas, as baladas, “romances” e cancdes;

«  Os costumes tradicionais preservados e transmitidos oralmente de uma
geracao a outra, os cédigos sociais de orienta¢do da conduta, as celebra-
¢Oes cerimoniais populares;

«  Os sistemas populares de crencas e supersticdes ligados a vida e ao
trabalho, englobando, por exemplo, o saber da tecnologia rustica, da
magia e feiticaria, das chamadas ciéncias populares;

- Ossistemas e formas populares de linguagem, seus dialetos, ditos e fra-

ses feitas, seus refrdos 28 e adivinhas (BRANDAO, 1984).

Casos de intolerancia, ou até mesmo os recentes comunicados de respeito
as religides divulgados na midia de massa, chegam ao conhecimento dos adep-
tos do Candomblé (vistos principalmente entre os “Jovens Adultos” e “Mais
Velhos”) e, a partir dai, sao compartilhadas através das midias sociais opinides,
e até mesmo outros tipos de expressdes, para comunicar seus entendimentos
sobre o assunto e, como ja dito, criar-se movimentos expressivos contra ou a
favor das ideias observadas.

Um exemplo presente nos perfis analisados é a utilizagdo de memes envol-
vendo termos religiosos para propagar uma ideia politica. Podemos observar
isto na nuvem de palavras onde sdo citados os assuntos mais falados pelos can-
domblecistas e os formatos publicados. Vemos também no monitoramento,
através das mengdes de expressdo, onde desenhos, tatuagens e artesanatos
foram propagados através das redes, sendo utilizados como forma de difundir
sua expressao religiosa de um jeito mais informal.

Os videos compartilhados com ideias de respeito entre as religides, através
de seus perfis e dos grupos, tornam-se também uma forma mais eficiente de se
emitir a mensagem desejada entre outros adeptos em suas redes.



COMPARATIVO

Durante a analise, pdde-se notar algumas postagens que eram julgadas, por
alguns adeptos, como sendo contra os principios da religido ou formas de difa-
mar a imagem da mesma. Uma delas foi a divulgac¢éo e o compartilhamento de
grupos de WhatsApp para fins tanto de interagdo como de troca de informagdes
dareligido, sendo esta (troca de informacdes) um ponto negativo dentro da reli-
gido, por ir contra a pregacido de ensinamentos presenciais e orais.

Imagem 22 - A esquerda, divulgacdo de grupo de WhatsApp no grupo

observado. Abaixo, publicacao feita utilizando imagem de uma saida
de santo. A direita, outra saida de santo.

QUEM QUISER ENTRAR SO ME CHAMAR NO ZAP

Sileraiar

HotTfcaqdes pertonaliadss

Fonte: o autor.
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Outro ponto a ser refletido é a divulgagdo de fotos da saida de santo®. Adeptos
mais antigos julgam essas agdes como formas negativas para a religido, pois o
compartilhamento delas pode ser “arma para a intolerancia religiosa”, segundo
eles. Um exemplo de caso como esse aconteceu com o trabalho fotojornalis-
tico de José Medeiros, com o titulo: As noivas dos Deuses Sanguinarios (1950),
onde ele abordava a iniciacdo de novos adeptos utilizando imagens dos atos
secretos de dentro das camarinhas. O caso, na época de publica¢io, foi visto
com maus olhos por boa parte da comunidade do Candomblé, pois “As relagdes
entre a fotografia e o Candomblé se estabeleceram, contudo, com certa dose de
conflito” (COSTER, 2007), além do que mostrava atos que sdo proibidos para
leigos e também poderia passar uma imagem negativa da religido. O segredo e
mistério dos cultos mais fechados sdo estritamente protegidos e estimados, dai
entdo a divergéncia. Esse conflito torna-se ainda maior quando surge a ideia
de “cada casa mexe com sua panela™, ou seja, cada casa atua do jeito que lhe
parece melhor. Assim, muitas casas ndo veem tanta restri¢io de postar fotos
como essas exibidas, porém outras nao gostam e até proibem a publicagdo de
fotos como essas.

CONSIDERACOES FINAIS

Ao final deste estudo podemos entender que ha indicios de que alguns dos
adeptos (boa parte dos analisados) do Candomblé se sentem confortaveis em
falar de sua religido nas midias sociais, pois um dos principais temas falados
nos perfis das redes sociais dos proprios adeptos sdo as mensagens de afirma-
¢do de suas raizes e religido, além de utilizarem-se de mensagens e imagens
de motivacdo para o mesmo fim. Até mesmo por observar-se que quanto mais
novo o adepto (em questdo de idade bioldgica e nao de tempo de pratica reli-
giosa), menor ¢ o receio para falar sobre a militdncia das minorias e até mesmo
sobre o Candomblé. Sugere-se que isso se dé pelo fato de a maior parte deles ja
crescerem com a internet presente no dia a dia. O motivo pelo qual querem ser
vistos e ouvidos é expresso quando exibem uma militancia ou os proprios casos
de intolerincia presentes no seu cotidiano.

A maneira com que os candomblecistas compartilham noticias, utilizam-se
de termos e expressoes da lingua orientadora da religido, suas atividades pessoais
e suas ideias, expressas por meio de opinides ou entdo por imagens de icones que

6 Ritual de apresentagdo do novo iniciado a comunidade presente em algum festejo dentro da
casa de Candomblé.

7 Frase ouvida entre os adeptos dentro das casas de Candomblé em algumas de suas discussdes
relacionadas a religido.



eles seguem e curtem, demonstra a forma com que se sentem mais colaborativos
no ciberespaco e, também, sua necessidade de construcio identitaria. Nota-se
que a militincia pelas minorias estd muito presente no cotidiano dos adeptos,
além da ainda presente luta e resisténcia de um povo que se reflete ainda hoje,
seja por meios sociais ou até mesmo raciais. Foi possivel observar nos grupos as
varias publica¢des de imagens, noticias e videos que mostram notas ou itens para
a luta pelo direito a religido. Outro ponto que se pdde notar foi que os adeptos
mostraram-se interessados na politica, sugerindo que, com ela, podem melhorar
a situacdo e a representatividade de seu povo no pais, podendo ter mais espago e,
ainda, brigar pelo direito de livre culto de seus credos.

A questao do perfil dos “Mais velhos” ser aquele que se nota nos “bastidores”
de movimentos a favor do Candomblé pode indicar que isso se da por meio de
influéncia, por conta de seu posto dentro da religido. Por néo falarem tao assi-
duamente como os jovens sobre a religido, sugere-se a ideia de ja terem sofrido
algum tipo de preconceito e intolerancia.

Os resultados do estudo corroboram com o estudo de Silva (2013), que
afirma que hd muito o candomblé comunga do espago da cidade, desde sempre
negociando seus termos com a sociedade mais ampla, e que seus integrantes,
portanto, partilham um modo de vida moderno e de certo modo sempre confli-
tante entre modernizacgio e tradi¢do/oralidade. O autor afirma ainda que:

Os softwares sociais, por sua vez, oferecem aos internautas
um ambiente de interatividade, onde é possivel ostentar sua
identidade religiosa, buscar seus pares para além do circulo
de relagdes de sua propria casa de culto, expressar criticas ao
alheio e opinides de cunho teoldgico ou demonstrar e com-
partilhar conhecimentos liturgicos, sem os entraves da real life
(SILVA, 2013).

A aproximagdo que o ciberespago proporcionou aos adeptos de diferentes
regides pode-se considerar um fator importante para o fortalecimento dos
lagos e da militancia por mais representatividade, nao s6 online como tam-
bém off-line.
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REDES SOCIAIS NA INTERNET, NARRATIVAS E A
ECONOMIA ETNICA: BREVE ESTUDO SOBRE A
FEIRA CULTURAL PRETA

Tais OLIVEIRA

FEIRA PRETA: REFERENCIA EM ECONOMIA ETNICA

O usuario se apropria da internet e a utiliza como ferramenta de interme-
diacdo em suas diversas manifestagdes sociais (LEMOS, 2015). Logo, estamos
diante de diversas possibilidades de analise, inclusive sobre temas que permeiam
a identidade e as relagdes econdmicas. Aqui, trataremos especificamente da
Feira Cultural Preta — evento anual que, desde 2002, realiza atividades com foco
na promogao de empreendedores negros. Fundada por Adriana Barbosa - que
ja recebeu diversos prémios e reconhecimentos por sua atuagdo nesse impor-
tante movimento, denominado afroempreendedorismo -, a Feira Preta, como é
popularmente conhecida, ja teve diversos formatos: desde simples barracas de
trocas em pragas publicas e diversas mudangcas de localidades a ampliagéo para
mostra de shows, filmes e exposi¢des, eventos mensais denominados Pilulas de
Cultura e ao brago de formagdo empreendedora chamado Preta Qualifica, além
da criag¢do do Instituto Feira Preta, com foco no desenvolvimento da populagédo
afro-brasileira (SILVA, 2017).

Ha uma série de defini¢oes sobre o que é empreendedorismo, dentre as quais
Dornelas (2001) afirma que empreendedores sdo os pequenos e microempresa-
rios que oferecem servicos ou produtos para obtencdo de renda. Outros autores
definem empreendedorismo como iniciativas para a resolugdo de problemas
sociais e economicos e a capacidade de criar algo a que se dedicar e receber, even-
tualmente, recompensas satisfatorias e independéncia financeira (SANDRONTI,
2005; HERICHIL; PETERS, 2004 apud SANTIAGO, 2009). Dolabela (2003)
emprega uma defini¢do um pouco mais subjetiva e afirma que empreender é
um processo humano dominado por emogdes, sonhos e desejos, realizado por
quem acredita na capacidade de mudar a sociedade e que tem indignagio em
relagdo aos problemas sociais. Para o autor, “empreender ¢, principalmente, um
processo de constru¢io do futuro” (DOLABELA, 2003, p. 29).

Segundo levantamento realizado pelo Sebrae (2013), ha no Brasil 12,8
milhées de negros empreendedores, o que corresponde a 51% de micro e



pequenos empresarios. Em relatério do Projeto Brasil Afroempreendedor
(MICK, 2016), destacam-se entre as opinides de seus membros relatos de rela-
¢do dos afroempreendedores com movimentos sociais, vivéncia de situagoes
de racismo e empenho no combate do mesmo, a existéncia de redes solidarias,
a cooperagdo produtiva e a valorizagdo do orgulho negro. O relatério aponta
ainda a internet, sobretudo as midias sociais e o e-commerce, entre os trés
principais canais de viabilizacdo das atividades empresariais, ao lado de midia
impressa e feiras e eventos.

A trajetoria da Feira Cultural Preta, as definigdes de empreendedorismo e
os relatdrios citados acima apontam para fendmenos caracteristicos de econo-
mia étnica, que trata-se de uma teoria pertencente a sociologia econdmica que
emprega esforcos para compreender como os atores econdémicos sao condicio-
nados pela interacao e pela estrutura social, principalmente quando aspectos
como confianca, cooperagio, estratégias de ajuda e defesa estdo inseridos nessas
relagdes e em um determinado grupo coétnico (TRUZZI; SACOMANO, 2007).
A economia étnica é um desafio a agdo racional individualista da esfera econd-
mica, uma vez que seus principais atributos versam a partir de uma racionali-
dade pensada em prol de um grupo (GRUN, 1998). Logo, nio se trata apenas do
interesse econdémico, mas de pressupostos ideologicos, do qual a cultura gera
negocios e os negocios suportam a cultura (LIGHT, 2007).

O conceito da economia étnica deriva da teoria de middleman minority
(minorias intermedidrias, tradugdo nossa) e trata principalmente das movi-
mentagdes econdmicas de migrantes e minorias étnicas (LIGHT, 2005; GOLD,
1989), todavia aqui nos apropriamos dessa corrente de pensamento para abor-
dar o grupo social composto por pessoas brasileiras afrodescendentes, tendo
em mente que o contexto histérico deste grupo no pais ndo nos permite falar
de migracao, mas de sequestro e trabalho for¢ado a partir de um regime vio-
lento e autoritario com o objetivo de gerar riqueza para outros grupos étnicos
(SANTOS, 2015).

Reflexdes que abrangem o consumo também sao necessarias quando inter-
seccionamos economia e identidade, Canclini (2010), por exemplo, defende
que o ato de consumir vai muito além do senso comum de taxa de gastos com-
pulsérios e intteis; consumir serve para e organizar a realidade sociopolitica
e psicologica da sociedade. Podemos observar isso no recente levantamento

“ndo me vejo, ndo compro™

, que promoveu a critica e questionamentos em
relagdo a representatividade na publicidade de algumas marcas. Para o autor,

além do consumo como mera utiliza¢do de produtos, ou seja, a racionalidade

1 Disponivel em: http://blogueirasnegras.org/2014/11/26/nao-me-vejo-nao-compro/
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econdmica, é possivel pensa-lo a partir de uma perspectiva marxista pela qual
se manifesta a racionalidade sociopolitica interativa, nas palavras de Canclini,
“consumir é participar de um cendario de disputas por aquilo que a sociedade
produz e pelos modos de usa-lo” (CANCLINTI, 2010, p. 62). Ou seja, atualmente
o consumo é uma via de mao dupla, onde os produtores e consumidores man-
tém uma relagdo nao mais passiva entre si, mas de critica e justificativa racio-
nal. Ha, ainda, a linha de pensamento que coloca o consumo no patamar de
diferencia¢io e distingdo, denominados pelo autor como aspectos simbolicos
e estéticos da racionalidade consumidora. Ou seja, além de bens considerados
de “elite”, também é possivel analisar-se o processo contrario, como por exem-
plo bens ou manifesta¢oes culturais, religiosos ou étnicos visam diferenciar um
grupo de outro.

Dessa forma, podemos considerar que a Feira Preta vai muito além de
somente promogdo de atividades comerciais, é possivel considerd-la um
movimento de refor¢o e resgate da identidade negra. Para Munanga (1999),
os movimentos negros contemporaneos buscam o resgate de sua cultura, de
seu passado falsificado, da valoriza¢do da sua cor de pele inferiorizada e do
reconhecimento da participacdo positiva na constru¢io do pais. O reforgo
dessa identidade funciona como ideologia, permitindo aos membros do grupo
étnico também reforcar a solidariedade entre eles. Organizar-se entre o grupo
coétnico ¢ outra carateristica da economia étnica, que, segundo Moura (1988),
acontece entre a populagiao negra desde o movimento de didspora nos navios
negreiros, dessa forma os grupos tentavam juntos resistir as mazelas do con-
texto. Posteriormente, ha a organiza¢do dos quilombos (SANTOS, 2015),
movimentos relacionados a comunicagdo e grupos de intelectuais negros
(FERNADES, 2013) e a contemporaneidade dos movimentos negros que se
identificam com o histdrico de lutas provenientes dos preconceitos e das dis-
criminagdes raciais que marginalizam os negros em diversas esferas da socie-
dade (DOMINGUES, 2007).

Outro aspecto importante no debate sobre identidade e economia é a inter-
seccdo entre classe e raga. Para Munanga (2015), além da complexidade dos
fatores linguisticos, historicos, psicologicos, culturais, politico-ideologicos e
raciais, é necessario levar-se em consideragdo o fator classe numa sociedade
capitalista, pois deve-se pensar, além das questdes meramente economicistas,
suas praticas racistas. Isso nos leva ao que Hall (2006) pontua em rela¢do ao
refor¢o das identidades locais. Para o autor, tal ato pode ser observado, sobre-
tudo, na rea¢éo defensiva de grupos étnicos dominantes que tentam estabelecer
uma identidade nacional unificada.



A Feira Preta, portanto, pode ser relacionada ao que Canclini (2015) chama
de diferentes, ou seja, as identidades que ndo se encaixam nos padrdes homo-
geneizados impostos pelo processo de globalizagiao e que buscam a afirma-
¢do constante de suas identidades culturais. Para o autor, a justa participa-
¢do numa sociedade implica em “associar-se com os que se parecem conosco
para consumir ou protestar, ter revistas e radios préprias que nos distinguem”
(CANCLINTI, 2015, p.26). Essa associagdo citada por Canclini ressalta aspectos
observados na movimentagdo do afroempreendedorismo e que tém como expo-
ente neste artigo a Feira Cultural Preta. Pretendemos, portanto, a partir da ana-
lise de redes sociais na internet e andlise de conteudo, compreender o discurso
contido em suas comunicagdes, quem sdo os atores, conexdes, comunidades e
a estrutura em torno da Feira Cultural Preta, aqui tida como representacgio de
um grupo de pessoas. Para tanto, teremos como ponto de partida sua pagina
oficial no Facebook? (RECUERO, 2009; SILVA; STABILE, 2016) e esperamos
que o resultado obtido proporcione conhecimento a respeito do fendmeno da
economia étnica nas redes sociais na internet.

REDES SOCIAIS NA INTERNET: UMA PERSPECTIVA DE ANALISE

A cibercultura proporciona descentraliza¢do, interatividade e potencializa
vozes e visdes diferenciadas (LEMOS, 2015) de individuos socialmente situados
e que fazem uso da internet como algo rotineiro (HINE, 2015). Logo, torna-se
espac¢o de manifestagdes politicas, comerciais, propagagdo de opinides, associa-
¢oes e formacdo de comunidades por interesse. A internet, portanto, pode ser
vista como artefato cultural que, segundo Fragoso, Recuero e Amaral (2016),
compreende diferentes significados em diferentes contextos e sdo passiveis de
apropriagdo. Os atores sociais usam a capacidade das redes para defender seus
interesses e reafirmar valores, dessa forma estabelecem um fluxo continuo no
ambiente livre da internet, descentralizam informagdes e criam pequenos gru-
pos dentro da rede que independem de proximidade geografica (CASTELLS,
2009; 2013).

A cibercultura, portanto, é um fendmeno de mudangas socioculturais com-
plexas que proporciona novas formas de relagdes sociais e apropriagdo criativa
do uso das tecnologias. Ela ndo esta a parte da sociabilidade, mas é uma reali-
dade presente no conflito do individuo e ultrapassa a frieza racional da tecnolo-
gia como mero instrumento, logo a cibercultura é fruto da relagao estreita entre
sociedade e cultura contemporanea (LEMOS, 2015). As Ciéncias Sociais e suas

2 Disponivel em: www.facebook.com/feiraculturalpreta
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diversas aplicagdes tém numerosos cenarios para tentar compreender as novas
estruturas sociais, os modelos econdémicos, culturais e as formacoes dos siste-
mas de valores, entre outros aspectos. A economia da informacao, caracteristica
presente na era digital, valoriza a rede, o compartilhamento e a cooperagio. As
tecnologias sdo acessiveis, promovem participagdo, criam interconexdes e redes
de comunicagdo, didlogo e interagdo que permitem e ddo origem a relagdes que
constituem a base das sociedades (BURDICK et al., 2012).

Desde os primordios da internet, pessoas negras se reinem em comunida-
des online, sobretudo como estratégia de resisténcia (NOBLE; SENFT, 2013).
Obviamente, essa reunido do grupo coétnico existe desde a didspora, como dito
anteriormente, mas a internet proporciona a migracéo e a ressignificagéo desse
fendmeno por meio da tecnologia. Pessoas utilizam os sites de redes sociais para
socializar em diversas situagdes, incluindo motivos profissionais e de negdcios.
Ou seja, por meio da rede tecnoldgica, agrupam-se a partir de sua identidade
compartilhada e reivindicam inclusdo e coletividade (BOYD, 2010). Grupos
especificos e movimentos sociais tém usado a amplitude de possibilidades das
midias sociais para controlar narrativas, e cada conversa¢io nesse contexto esta
envolta de negociagdes de poder (FREELON; MCILWAIN; CLARK, 2018).

METODOLOGIA: ANALISE DE CONTEUDO E DE REDES SOCIAIS
NA INTERNET

A metodologia compreende a analise de contetido (BARDIN, 2011) da pagina
no Facebook da Feira Cultural Preta, sobretudo os posts que se referem a décima
sexta edicdo do evento, ocorrida no ano de 2017. Essa técnica é utilizada para
analisar-se as comunicag¢des em seus diversos suportes, aqui especificamente
falamos do suporte linguistico escrito nas plataformas disponiveis na internet,
como as midias sociais. Alinhada a verificagdo e a interpretagio, a andlise de
conteudo visa, a partir da problematica tedrica proposta, uma descri¢do ana-
litica do contetido das mensagens a partir da concepgdo dos seus significados,
de maneira objetiva, sistematica e qualitativa, classificando o conteido para
prosseguir na interpretacdo do mesmo. Dessa forma, o tratamento do conte-
udo, a partir da categorizagdo sistémica, aproxima-nos do objetivo pretendido
no artigo e, num segundo momento, por meio da deducéio ldgica, pretende-se
abstrair conhecimento a respeito do emissor do conteudo para responder-se
questdes a respeito da motiva¢do do enunciado e suas provaveis consequéncias
(BARDIN, 2011).

Num segundo momento, propomos a analise de redes sociais, meio que
desde o século XIX é usado como ferramenta para entendimento de fendmenos,



mas que a partir da chegada das novas midias e novas maneiras de observar
rastros ganhou for¢a no campo social. A aplica¢do do método na internet apro-
xima os cientistas sociais das intera¢des e discursos em larga escala, além de
possibilitar o estudo dos espagos de representagdes e lugares de fala dos sujeitos,
evidenciando assim os padroes sociais. Os sites de redes sociais sdo um tipo
especifico de plataforma voltado para a criagdo e manutengdo de redes sociais
entre sujeitos e grupos, logo a aplicagdo da analise de redes sociais nesse con-
texto visa estudar a estrutura de tais grupos e evidenciar seus atributos relacio-
nais (RECUERO; BASTOS; ZAGO, 2015).

Embora a analise de redes sociais ndo seja capaz de prover teorias efetivas
sobre a sociedade, ela gera conhecimento a respeito das narrativas e perspecti-
vas, sobretudo a respeito das relagdes sociais, interagdes e similaridades (SILVA;
STABILE, 2016). O método permite, entre outros aspectos, observar estrutu-
ras sociais baseadas em capital social, cooperag¢do, competicdo, similaridades
e diferencas entre grupos variados, logo a andlise de redes sociais se faz util
para compreendermos o impacto dessas estruturas nos sujeitos. No contexto da
cibercultura, tem como premissa estudar a composi¢do das dindmicas sociais
por meio da comunicagio mediada pelo computador e como essa mediagdo
gera fluxos de informagdes. De maneira geral, as redes sociais sio metaforas
estruturais que possuem alguns elementos indissocidveis, como os atores (nos)
que moldam a estrutura por meio da interagdo, as conexdes (arestas) que sao os
lagos formados a partir das interagdes e as comunidades (clusters) observaveis
formadas pelos interesses em comum (RECUERO, 2009).

ANALISE DOS DADOS E DISCUSSAO

Apos identificarmos o ID? da pagina da Feira Cultural Preta no Facebook,
utilizamos a ferramenta Netvizz para baixar a rede e conteudo dos posts
(RIEDER, 2013). A seguir, apresentamos uma breve contextualizagio de quan-
tidade, periodicidade e temas e, na sequéncia, a primeira etapa da proposta de
andlise de conteudo.

Dos 228 posts publicados entre janeiro e dezembro de 2017 na pagina oficial
da Feira Cultural Preta no Facebook, 164 sdo fotos (71,9%), 35 links (15,3%), 22
videos (9,6%) e 7 sdo adigdes ou divulgacdes de eventos criados na propria pla-
taforma (3%). Como disposto na Figura 1, a seguir as fotos foram o elemento de
maior utilizagdo no periodo.

3 ID:156590172771.

147



148

Figura 1 - Contetdo por tipo
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Fonte: a autora.

Em relagdo a periodicidade do contetido, notamos um aumento consideravel
a partir de outubro de 2017, momento pelo qual se aproximam os eventos da 162
edi¢do da Feira Cultural Preta, com queda drastica no inicio de dezembro, fim
das atividades que no ano de referéncia ocorreu em diversos dias e localidades,
as vezes com eventos simultaneos. Como vemos na Figura 2, no segundo maior
pico de contetido do ano, em julho, os posts sdo referéncias a edigdo carioca
da Feira Cultural e ao més em que se celebra o Dia da Mulher Negra Latino
Caribenha, em 25 de julho. Jd4 em mar¢o, o terceiro maior pico ocorre em relagao
aos contetidos do més da mulher, nesse periodo sdo postados na pagina textos
que reverenciam a histéria de diversas mulheres negras, tais como Dona Ivone
Lara, Carolina Maria de Jesus, Elza Soares, Tia Ciata, Teresa Santos, Jurema
Werneck, Sueli Carneiro e a propria Adriana Barbosa, entre outras.

Figura 2 - Conteudo por més
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Das 16.467 palavras utilizadas nos 228 posts, destacamos as 51 mais utili-
zadas (ver Figura 3). A nuvem de palavras gerada tem frequéncia minima de
20 ocorréncias e traz a énfase no contetido focado na divulgagdo das atividades
do evento, como “evento”, “festival”, “cobertura completa” e “programacéo”, o
estimulo a audiéncia em acessar outras plataformas como o site e o Instagram
da Feira Preta, elementos que reforcam o principal objetivo das atividades como
“afroempreendedorismo” e “empreendedorismo”, refor¢o de aspectos culturais
como “samba” e “ubuntu” e a presenga da mulher negra como essencial.

Figura 3 - Nuvem de palavras

acompanhar adriana
artes coberturacompleta
cultura cultural deixe dias dj
encontro  evenio

feirapreta festival

informacoes InStag ram

mulheres mundo negra negras
painel paulo praca

pProgramacao samba SAO ses
site VOCE

Fonte: a autora.

Notamos elementos do resgate de identidade a partir de aspectos cultu-
rais como em “o melhor da cultura negra ocupa a Praga das Artes com o Baile
Black responsavel por resgatar as pérolas inesqueciveis da cultura hip-hop™.
Observamos rastros que ressaltam o empreendedorismo dentro das defini¢des
de Dolabela (2003), citada acima, como em:

4 Disponivel em: https://www.facebook.com/156590172771/posts/10155177946902772
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Adriana Barbosa é a idealizadora do maior evento de cul-
tura negra da América Latina. A certeza de unir trabalho com
propdsito de vida é o que a motiva seguir em frente com a
Feira Preta°.

Ainda, para além das relagdes econdmicas e de identidade, o contetido da Feira

Cultural Preta também sugere autocuidado e satde coletiva, como vemos em:

Comida também é CULTURA EMPREENDEDORISMO E SAUDE!!
O Festival Feira Preta quer promover discussdes sobre os habi-
tos alimentares do povo negro, a principal vitima de doencas
relacionadas a uma alimentagao carente de nutrientes®.

Outro assunto recorrente na pagina da Feira Preta é a promogao do desen-

volvimento técnico do afroempreendedor, como nos dois casos a seguir:

A Feira Preta comecga o ano com algumas novidades. Em par-
ceria com a Alianca Empreendedora lancamos o Programa
Geracao Empreendedora que vai percorrer as cidades de
Salvador (BA), Sao Paulo (SP) e Séo Luis (MA). Se vocé quer
desenvolver as suas habilidades e competéncias empreende-
doras com uma metodologia baseada em Quem Vocé E, Quem
Vocé Conhece e o Que Vocé Sabe Fazer esse curso é para vocé
que pode ja estar com uma ideia na cabeca e ndo sabe por
onde comecar ou ja tem um negécio rodando e quer expandir

ou estabilizar".

Acontecendo agora o Painel de Afroempreendedorismo e
Desenvolvimento Local em Duque de Caxias. Acompanhem
por aqui! #FeiraPreta #FestivalXTudo #SESICultural #Firjan?.

Dos trés posts com mais engajamento (Figura 4), encontram-se dois que tra-

tam diretamente do evento, que trazem o anuncio da chegada do festival e a reve-

lagao da programacio, respectivamente. O outro trata da aplicagdo de uma pes-

quisa para compreensao do publico que frequenta a Feira Preta e com o convite

® NN N G

Disponivel em: https://www.facebook.com/156590172771/posts/10155337488857772
Disponivel em: https://www.facebook.com/156590172771/posts/10155393794882772
Disponivel em: https://www.facebook.com/156590172771/posts/10154631521107772
Disponivel em: https://www.facebook.com/156590172771/posts/10155079849777772



“queremos compartilhar com vocé como serdo os proximos 15 anos”, énfase a
celebragdo dos entdo quinze anos de existéncia da Feira Cultural Preta e que tam-
bém traz a postura do compartilhamento e cocriagao dos préximos anos.

Figura 4 - Os trés conteidos com mais engajamento
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Notamos, portanto, elementos que indicam a importincia de mulheres
negras nas narrativas da Feira Cultural Preta, a presenca e refor¢o de aspec-
tos da cultura negra, indicios de construgdo colaborativa a partir do convite
de cocria¢do dos proximos anos do evento e conteudos que deixam nitidas
as premissas de autoprotecido e desenvolvimento da comunidade coétnica.
Por fim, observamos extensa abordagem sobre as consequéncias do racismo
na sociedade brasileira, sobretudo como impacta até hoje a vida da popu-
lagdo negra. Notamos ainda um posicionamento muito bem definido que
clama por politicas publicas efetivas que pautem o afroempreendedorismo
no Brasil, em:

Negras e negros também sdo maioria entre os empreendedo-
res! Contra as adversidades de um mercado de trabalho que os
mantiveram - e mantém - a margem o negro juntou sua neces-
sidade, tradigao, cultura e criatividade em solug¢des, produtos
e servicos. Negécios! Empreendedorismo! Mas mesmo sendo
a maioria, o racismo institucional ainda faz com que o rendi-
mento do empreendedorismo negro seja menos lucrativo
que o dos empresérios ndo negros. O Instituto Feira Preta foi
criado justamente para lutar por essas mudancas, promovendo
o afroempreendedorismo, dando apoio, visibilidade e contri-
buindo para o crescimento desse setor tao rico! Mas ainda
falta! Falta financiamento, mais incentivos, mais legitimacdo! O
empreendedorismo negro estd em alta, mas é preciso que as
instituicdes publicas e privadas reconhecam o empreendedo-
rismo das pessoas negras e oferecam o apoio necessario para o

seu desenvolvimento®.

Isto posto, o segundo momento da analise trata da visualizagdo da rede
gerada a partir da pagina da Feira Cultural Preta no Facebook por meio da
ferramenta Gephi (BASTIAN, 2009). Obtivemos 59 nos, 119 arestas, um grau
médio de 2, diAmetro de rede 4, modularidade de 0,3 com 8 comunidades e 44
componentes fortemente conectados. Apds executar-se a aplicagdo de layout e
estatisticas, obtivemos a rede abaixo:

9 Disponivel em: https://www.facebook.com/156590172771/posts/10155369672942772



Figura 5 - Grau de entrada e de saida

Grau de entrada Grau de saida

Fonte: a autora.

Sobre os clusters encontrados a partir das conexdes da Feira Cultural Preta,
observamos seis comunidades agrupadas (visualizagdo na Figura 6) em cores,
sdo elas:

+  Roxo: sao os nds que pertencem ao mesmo cluster da prépria Feira
Cultural Preta, que é composto por alguns empreendimentos e artistas
relacionados a arte e audiovisual como Eparrei, Lafrikana e Preta Trucker;
figuras publicas consideradas influenciadoras no nicho como Ph Cortés;
comunidades de criagdo de conteido como Mulheres Digitais, No Brasil
e We Love Sédo Paulo; outros eventos com proposta semelhante como
Feira de Cultura Afro-Brasileira Sdo Luis Maranhao, Mostra Cultura Ativa
e Mercado Negra e parceiros estratégicos como Anhembi Hostel - local
onde costumava acontecer as feiras de anos anteriores;

«  Verde Claro: esse grupo de nos possui alguns negécios focados em
afroempreendedorismo como Era Uma Vez o Mundo, Quilombo dos
Meninos Crespos e comunidades e causas como Latinidades Afrolatina,
Baile Black Bom na Pedra do Sal e Sernegra IFB; aparece também nesse
cluster a pagina do cantor Carlinhos Brown;

«  Azul: neste cluster encontramos o empreendimento Muene Cosméticos;

comunidades e causas como Nés Somos Negros, Sonhos X Realidade e
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Raizes de Africa e pessoas ou programas de entretenimento de massa
como Regina Casé, Luciano Hulk e o GShow;

Rosa: aqui observamos a presenca de Instituto Ethos — organizagédo da
sociedade civil que tem por objetivo abordar equidade nas organiza-
¢oes empresariais, a escola de inglés com foco em cultura negra Ebony
English, empreendimentos de eventos e novamente outra péagina refe-
rente a apresentadora Regina Casé;

Laranja: neste grupo ha iniciativas de formacéo e desenvolvimento de
impacto social, como Casinha 161, ponteAponte e The Amani Institute;
também ha nesse cluster veiculos e empreendimentos relacionados ao
audiovisual;

Amarelo: por fim, neste cluster encontramos Catraca Livre e Revista
Reciclar Ja como veiculos de comunicagao, Natura Musical - festival de
musica patrocinado pela marca Natura, um empreendimento relacio-

nado a alimentacdo, organizacdes ndo governamentais e causas.

Figura 6 - Modularidade da rede
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Pelo desenho da rede é possivel observar-se que ndo ha uma homogenei-
dade de comunidades. Em diversas delas existe uma mescla de categorias como
empreendimentos, veiculos de comunicagdo e causas sociais, entre outros.
Ha, ainda, a existéncia de figuras que poderiam causar certo estranhamento
num primeiro momento, como o apresentador Luciano Huck, Regina Casé
e o GShow, mas que se justifica ao sabermos de evento sobre empreendedo-
rismo ocorrido em 2017 organizado pelas revistas Valor, Epoca NEGOCIOS
e Pequenas Empresas & Grandes Negocios, com a apresentagdo dessas figu-
ras. Nesta ocasido, Adriana Barbosa participou contando a histdria da Feira
Cultural Preta'.

Outra caracteristica interessante de se observar na rede ¢ a presenca de
diversas iniciativas de formagao e desenvolvimento, desde a escola de inglés
com foco em cultura negra as organizagdes de fomento, cursos técnicos e
empresas em que a pauta da diversidade estd intrinseca a sua politica organiza-
cional, como o Instituto Ethos.

CONSIDERAGOES FINAIS

Notamos, portanto, que o conteudo refor¢a identidade e a rede sugere estra-
tégias de relagdes comerciais entre o grupo coétnico e parcerias estratégicas. O
esfor¢o em promover nio somente relagdes comerciais, mas também o desen-
volvimento do grupo e a inser¢do de pautas politico-sociais, demonstra consi-
deravel percepcio e vivéncia de uma trajetoria histdrica repleta de desigualda-
des, resultado sobretudo de uma aboligdo da escravatura que aconteceu sem
qualquer amparo do Estado. Desta forma, iniciativas civis tentam suprir, de
algum modo, essas deficiéncias sociais. Vemos isso representado na rede a par-
tir das inciativas de desenvolvimento do empreendedor negro e disseminacgéo
de assuntos que permeiam a vida da populagido negra.

Retomando as diretrizes presentes na teoria da economia étnica, notamos
a presenca de interacdo e estrutura social que incentiva confianga, cooperagio
e ajuda mutua, refor¢o de cultura e ideologia, ou seja, elementos racionais
pensados em prol do grupo coétnico e a associagdo aos que sdo iguais em
relacdo a identidade.

Todavia, apesar de grande parte dos rastros utilizados na analise de redes
e de conteudo se integrar as caracteristicas da teoria da economia étnica, o
ponto de critica conceitual fica em torno do fato de o grupo de pessoas negras

10 Disponivel em: https://epocanegocios.globo.com/Empreendedorismo/noticia/2017/10/uma-
-nova-flip-dos-negocios-em-sao-paulo.html
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no Brasil e seus descendentes ndo estarem dentro da categoria “migrantes”,
pois, como sabemos, o regime escravocrata instalado no pais é baseado em
sequestro de povos africanos trazidos para o Brasil e forcados a trabalhar de
maneira violenta para enriquecer outros grupos étnicos. Ainda assim, consi-
deramos de extrema pertinéncia a aplicagdo da teoria étnica no movimento
afroempreendedor no Brasil, sobretudo quando cogitamos a possibilidade
de que a motivagdo para varios empreendedores negros parte, sobretudo, do
racismo existente no mercado de trabalho, logo, podemos supor que a criagdo
de maneiras proprias para a geragdo de renda venha como alternativa para
burlar as mazelas do contexto racista e excludente.

Por fim, sendo a internet apontada como uma das ferramentas para viabi-
liza¢ao de negocios de empreendedores negros, podemos considera-la também
um dos principais meios de apropriacdo para manifestacdes sociais e diversas
identidades, ou seja, ocorre também no contexto da cibercultura as manifes-
tagdes dos varios aspectos do individuo — a mulher que também ¢ negra, mae,
empreendedora e militante, e que ao possuir essas diversas identidades age em
consonéncia nos variados espagos sociais, incluindo a internet, por exemplo.
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VIZINHANGCA E INTERNET: NOTAS ETNOGRAFICAS
SOBRE A SOCIABILIDADE ENTRE VIZINHOS A
PARTIR DE UMA ANALISE DA REDE SOCIAL
ONLINE “TEM AGUCAR".

FAB1ANA BOoTTON

Uma mulher, ja morta havia quatro meses, é encontrada dentro de seu apar-
tamento. Tal fato ocorreu no ano de 1990, em Paris, quando vizinhos perceberam
que havia meses ndo viam uma vizinha que morava sozinha e sentiram um odor
desagradavel vindo de seu apartamento. Em razao deste triste acontecimento,
um grupo de amigos, entre eles um dos vizinhos que encontrou o corpo, criou
uma associagdo de nome Paris d amis, ou seja, “Os amigos de Paris”. O grupo,
que em 2018 ainda “ex(res)iste”, tem como objetivo reforcar os lagos de proximi-
dade entre os membros da vizinhanga e se mobilizar contra o isolamento.

Se em Paris foi preciso ocorrer uma situagdo extrema para que pessoas da
mesma vizinhanca fossem valorizadas, no Brasil a importancia atribuida a vizi-
nhos ocorreu anos antes, e teve como origem uma situacao diferente da de Paris.

“Vizinho é mais que parente, pois é o primeiro a saber das coisas que acon-

»]

tecem na vida da gente™, assim pensava a poetisa goiana Cora Coralina, que
instituiu em 20 de agosto de 1970 o Dia do Vizinho, data de seu aniversario.
A ideia surgiu ao acaso, em razdo do apreco de Cora por seus vizinhos. Apds
insistirem em festejar seu aniversario, a poetisa teria dito preferir no lugar de
uma festa para ela que houvesse uma comemoragao entre vizinhos. Assim, no
Brasil, o Dia do Vizinho foi criado hd mais de 40 anos.

Ainda hoje, nas cidades pequenas ou bairros do subturbio, as relagdes com a
vizinhanca sdo comuns e os vizinhos acabam fazendo parte da vida didria dos
individuos. Ja nas grandes metrépoles, o significado classico de vizinhan¢a ha
tempos foi perdido em razdo de diferentes aspectos, como o individualismo,
o receio e a inseguranca presentes nas grandes cidades (BAUMAN, 2009;
CALDEIRA, 2000).

1 Frase retirada do site da Prefeitura da cidade de Sao Paulo sobre a comemorag¢io do Dia do
Vizinho: http://www.prefeitura.sp.gov.br/cidade/secretarias/direitos_humanos/incubadora/
noticias/?p=31418
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[...] a inseguranca moderna, em suas varias manifestagoes,
é caracterizada pelo medo dos crimes e dos criminosos.
Suspeitamos dos outros e de suas intencdes, nos recusa-
mos a confiar (ou ndo conseguimos fazé-lo) na constancia
e na regularidade da solidariedade humana. Castel atribui a
culpa por esse estado de coisas ao individualismo moderno.
Segundo ele, a sociedade moderna - substituindo as comu-
nidades solidamente unidas e as corporagdes (que outrora
definiam as regras de protecdo e controlavam a aplicacao
dessas regras) pelo dever individual de cuidar de si pré-
prio e de fazer por si mesmo - foi construida sobre a areia
movedica da contingéncia: a inseguranca e a idéia de que
0 perigo estd em toda parte sdo inerentes a essa sociedade
(BAUMAN, 2009, p.17).

Muitos, quando se mudam de residéncia, por exemplo, podem passar um
longo tempo até iniciar algum tipo de relagdo com seus vizinhos e até mesmo
nem os conhecer, reduzindo assim as chances de haver qualquer tipo de
sociabilidade.

Em virtude desse esfriamento das relacdes humanas, e utilizando as facili-
dades de comunica¢ido que a internet propicia, no ano de 2014 foi criada, por
uma estudante de Comunicag¢do do Rio de Janeiro, uma rede social online de
colaboragdo entre vizinhos, que tem como principal objetivo resgatar a socia-
bilidade entre pessoas do mesmo bairro por meio de empréstimos e doagoes de
objetos. Tal rede foi batizada como “Tem Agucar”, nome que faz alusdo ao com-
portamento de bater na porta de um vizinho pedindo algo emprestado, habito
comum em cidades pequenas e bairros afastados dos grandes centros, mas per-
dido nas cidades grandes.

A vasta literatura existente sobre o tema sociabilidade urbana (CORDEIRO;
VIDAL, 2008; D’INCAO, 1992; FRUGOLI, 2007; MAGNANTI, 2003) demons-
tra que ha um interesse da sociedade no que diz respeito as relagdes humanas,
sejam estas de cunho amoroso, fraternal, vicinal ou outro. Na pds-moderni-
dade, com o surgimento da internet, esse interesse parece ter sido ampliado,
pois a rede é a responsavel por alteracdes profundas na forma como as relagdes
humanas se dao na sociedade. Desta forma, associar os temas sociabilidade,
internet e vizinhanc¢a permite-nos realizar um estudo na perspectiva “de perto”
e “de dentro”, bem como levantar diferentes questdes para um entendimento

dessa nova dindmica de relagdes na cidade.



De que maneira a internet, como ferramenta de comunicagao, transforma o
cotidiano de membros da rede social Tem Agticar com seus vizinhos na cidade
de Sao Paulo? A intera¢do proporcionada aos seus membros possui continui-
dade apds os empréstimos ou doagdes serem finalizados? A vontade de interagir
e se relacionar com vizinhos é real ou os empréstimos de objetos sdo desculpas
para fazer amigos, independentemente de vizinhan¢a? Os empréstimos e doa-
¢oes realizados por meio da rede social trazem informacoes e caracteristicas
dos habitantes de determinado bairro ou regido da cidade?

Frente a esses questionamentos, realizou-se uma pesquisa de campo preten-
dendo compreender como desenvolve-se a dindmica entre vizinhanga promo-
vida pela rede social online Tem Agticar. Também objetivou-se apreender como
esta rede atua enquanto elemento facilitador da sociabilidade e solidariedade
entre vizinhos e verificar se por meio da internet é possivel identificar caracte-
risticas das diferentes regides da cidade. Possiveis respostas para estas questoes
serdo apresentadas no decorrer deste capitulo, fruto da pesquisa realizada.

“Pensar a grande metrépole como o reino da desagregacdo e do caos”
(MAGNANI, 2011). Esta frase, dita pelo antropdlogo José Guilherme C.
Magnani em uma palestra” sobre Antropologia Urbana na Fundagéo Escola de
Sociologia e Politica de Sao Paulo (FESPSP), incitou-nos a tentar estabelecer
uma relacdo entre cidade, sociabilidade, vizinhanca e internet. Temas discu-
tidos por diversos autores de diferentes campos do conhecimento, entre eles a
Antropologia Urbana.

Em um breve quadro tedrico, pretende-se caracterizar esses espagos que
interessam ao presente trabalho. Deste modo, para construir-se uma relagiao
entre os temas, buscou-se a contribui¢do de autores classicos, como o sociélogo
alemdo Georg Simmel, que faz da cidade grande o ponto de apoio para suas
reflexdes. Para Simmel (1967), em linhas gerais, a metrépole oferece aos seus
moradores um modo de vida diferente do modo de vida da cidade pequena,
onde todos se conhecem. O autor considera que a vida na cidade grande pode
produzir consequéncias psicoldgicas nos individuos e, assim, distingue seus
habitantes no tocante a seus comportamentos, dando uma pista de qual cami-
nho seguir ao se pensar em como se da a sociabilidade em diferentes cenarios.
Simmel afirma que:

E precisamente nesta conexdo que o carater sofisticado da vida

psiquica metropolitana se torna compreensivel — enquanto

2 MAGNANTI, J.G. Antropologia Urbana - Parte 1. 2011. (08m49s). Disponivel em: <https://
www.youtube.com/watch?v=CBIbw7DES5II>. Acesso em: 19 jul. 2017.
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oposicdo a vida de pequena cidade, que descansa mais sobre
relacionamentos profundamente sentidos e emocionais [...].
Assim, o tipo metropolitano de homem — que, naturalmente,
existe em mil variantes individuais — desenvolve um érgéo
que o protege das correntes e discrepancias ameacadoras de
sua ambientacdo externa, as quais, do contrdrio, o desenrai-
zariam. Ele reage com a cabeca, ao invés de com o coracéo.
Essa atitude mental dos metropolitanos um para com o outro,
podemos chamar, a partir de um ponto de vista formal, de
reserva (SIMMEL, 1967, p11-12).

Como resultado dessa reserva, frequentemente, sequer se conhece de vista
aqueles que sdo nossos vizinhos hd tempos, pois, como defesa, os habitantes da
cidade grande acabam adotando uma série de comportamentos, entre eles o
distanciamento de relagdes afetivas.

Do mesmo modo, se esse estado caracteristico de isolamento das cidades
grandes for transferido para o ambiente virtual, também sera possivel concebé-
-lo como um espago que distancia e isola os individuos da vida cotidiana junto
a seus dispositivos eletronicos, como computadores e celulares. Esta concepgio
dependera somente de como o ambiente, real ou virtual, é percebido por cada
individuo. Pensada pelo viés negativo, a internet pode ser considerada como
espaco de separa¢do, ja em uma condi¢do positiva, pode ser vista como um
espaco de trocas e encontros entre parceiros diferentes.

Nesse sentido, Magnani (2012) prefere considerar a cidade como um lugar
complexo onde “[...] em vez da anomia, isolamento ou fragmentagéo, o que se
vé sao regularidades, arranjos coletivos, oportunidades e espagos de trocas
e encontros” (MAGNANTI, 2012, p. 251). Assim, ap0s refletir-se sobre alguns
aspectos da cidade grande, como os comportamentos que esta pode ocasionar
nos individuos e em suas relacdes sociais, tem-se uma breve caracterizagdo de
bairro e consequentemente de vizinhanga.

Para Magnani (1993), “o primeiro contexto onde se pode perceber a relacao
entre uma forma de sociabilidade e determinada delimita¢do do espago urbano
é o bairro” (MAGNANT, 1993, p. 6). Pode-se conceber os bairros como “lugares
sociais intermediarios entre pequenas unidades de vizinhanca e unidades mais
amplas” (CORDEIRO, 2001, p. 128), onde se constituem sociabilidades locais,
além de relacoes de solidariedade e de conflito entre seus moradores e entre
estes e individuos provenientes de outros contextos.

Sendo o bairro visto como um espago de ampla sociabilidade, também
é possivel considerar-se que as relagdes de reciprocidade entre vizinhos e os



vinculos construidos incidem sobre os varios circulos da vida: trabalho, familia
e religido, compondo um conjunto de lagos, contatos, trocas, obrigacdes e vin-
culos entre os moradores.

Na verdade, ha mais do que um conhecimento mutuo: ha um
contato social. Cada morador do bairro ou da vila aufere certo
proveito dessa vizinhanca, desde que se pague o devido preco.
Ele recebe pequenas gratificacdes dos outros: sorrisos, sauda-
¢oes, cumprimentos, trocas de palavras que dado a sensagao
de existir, de ser conhecido, reconhecido, apreciado, estimado
(PROST, 1992, p. 116).

Para Park (1979), a vizinhanga é uma das formas mais estreitas de sociabi-
lidade, ja que com os vizinhos podemos firmar sentimentos nobres como ami-
zade e solidariedade, além de relagdes de lazer na sociedade. Complementando
esta ideia, para Simmel:

[...] ‘sociedade’ propriamente dita é o estar com um outro, para
um outro, contra um outro que, através do veiculo dos impul-
sos ou dos propésitos, forma e desenvolve os contetdos e os
interesses materiais ou individuais. As formas nas quais resulta
esse processo ganham vida prépria [...]. E isso precisamente o
fendmeno a que chamamos sociabilidade (SIMMEL, 1983, p.
168-169).

No livro A Casa e a Rua (2003), o antropologo Roberto da Matta ndo trata
diretamente sobre a cidade, mas sim sobre as pessoas, e possibilita a reflexdo
sobre a complexa estrutura de relagdes que forma o universo brasileiro, a partir
de uma analise da experiéncia do espago publico e do espago privado, utili-
zando a casa e a rua como metaforas para que se possa compreender o compor-
tamento e as relagdes da sociedade:

Quando digo entdo que “casa” e “rua” sdo categorias sociold-
gicas para os brasileiros, estou afirmando que, entre nos, estas
palavras ndo designam simplesmente espacos geograficos ou
coisas fisicas comensuraveis, mas acima de tudo entidades
morais, esferas de acdo social [...] (DA MATTA, 2003, p. 14).
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Com base em suas pesquisas, desenvolvidas na periferia da cidade de Sao
Paulo e posteriormente em regides mais centrais da cidade, José Guilherme C.
Magnani incorporou um terceiro termo na dicotomia casa/rua, o “pedago™

O termo, na realidade, designa aquele espaco intermediario
entre o privado (a casa) e o publico, onde se desenvolve uma
sociabilidade basica, mais ampla que a fundada nos lagos fami-
liares, porém mais densa, significativa e estavel que as relagdes
formais e individualizadas impostas pela sociedade. [...] Para
além da soleira da casa, portanto, ndo surge repentinamente
o resto do mundo. Entre uma e outro situa-se um espaco de
mediacdo cujos simbolos, normas e vivéncias permitem reco-
nhecer as pessoas diferenciando-as, o que termina por atribuir-
-Ihes uma identidade que pouco tem a ver com a produzida
pela interpelacao da sociedade mais ampla e suas instituicoes
(MAGNANI, 2003, p. 116-117).

O “pedago” trata-se, assim, de um espago intermedidrio entre a casa e a rua.

Pelo fato de intermediar os dois dominios, o pedaco apre-
senta caracteristicas de ambos, combinando-as, porém, na
forma de novas regras: da casa reproduz o ambiente de segu-
ranca e, da rua, a novidade, o imprevisto, a possibilidade de
contato com pessoas que ndo estao vinculadas pelos lagos de
parentesco [...].

Dessa forma, o pedaco pode ser considerado uma espé-
cie de transformacdo, de abertura da casa em direcdo ao
espaco publico, englobando-o. E nessa condicdo que se ins-
titui um espaco privilegiado para o exercicio da sociabilidade
(MAGNANI, 2007).

Na contemporaneidade, ao refletir-se em que local nos dominios - casa, rua,
pedaco — a internet estaria inserida, percebe-se que ela esta e transita em todos
eles, devido a sua virtualidade e presenca massiva, combinando assim caracte-
risticas de todos. A presenga da internet em todos estes dominios se da devido a
sua popularizagdo e, em razao disto, uma nova forma de se estabelecer relagdes
entre os individuos foi criada: as redes sociais online, que podem ser considera-
das como “circuitos” (MAGNANI, 2014) virtuais.



As redes on-line tornam-se formas de “comunidades especia-
lizadas”, isto é, formas de sociabilidade construidas em torno
de interesses especificos. Como as pessoas podem facilmente
pertencer a vérias dessas redes, os individuos tendem a desen-
volver seus “portfélios de sociabilidade”, investindo diferen-
cialmente, em diferentes momentos, em vérias redes com bar-
reiras de ingresso e custos de oportunidade baixo (CASTELLS,
2003, p. 110).

Entende-se a internet, assim como as redes sociais online, como um novo
espago antropolégico (LEVY, 2010) em que os padrées e regularidades das rela-
¢oes entre os individuos podem ser analisados de acordo com o contexto em
que estdo inseridos (WELLMAN et al., 1996).

Nesse quadro apresentado, a etnografia virtual pode ser utilizada como
método para que se possa compreender o significado da tecnologia e dos espa-
¢os socioculturais que sdo por ela estudados. Para Braga (2012, p. 6), “a pesquisa
baseada apenas em dados online pode ser etnografica, desde que seja focada na
experiéncia de navegagdo do/a etndgrafo/a nesse setting”. Segundo a autora, é
util aplicar a internet esse modelo de pesquisa, “que nos diz coisas interessantes
sobre 0 modo como incorporamos o uso da Internet a experiéncias sociais sig-
nificativas” (BRAGA, 2012, p. 6).

Uma vez que pensemos o ciberespaco como um lugar onde as
pessoas fazem coisas, nés podemos comecar a estudar exata-
mente o que é que elas fazem e por que, nos seus termos, elas
o fazem. No entanto, assim como com todas as metodologias,
mover a etnografia para um ambiente online tem envolvido
algumas reexaminacdes do que a metodologia implica (HINE,
2000, p. 21).

A etnografia virtual faz parte de pesquisas em que os objetivos contém ques-
tdes sobre como os individuos utilizam e se relacionam com a tecnologia. O
método etnografico virtual transforma a relagdo espago temporal pois, dife-
rentemente de uma etnografia tradicional, ndo supde que o pesquisador esteja
presente fisicamente, assim, a abordagem deste com seu objeto no campo de
pesquisa adota um formato diferente.

[...] na sua grande maioria, as intera¢des no Ciberespaco desen-
volvem-se com base textual. Isso implica em um trabalho de
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campo de estilo muito particular pois o que hd para “ver” em
campo na maior parte do tempo sdo textos. De fato, o que se
chama de trabalho de campo no Ciberespaco vai além da parti-
cipacao direta face a face e o “olhar”; trata-se de saber explorar
a dimensao da fala e procurar a especificidade das conversas
escritas, levando a incorporacdo de mais uma nova dimenséo a
etnografia. (RIFIOTIS et al., 2010, p. 23)

No entanto, ao escolher-se utilizar o método etnografico no ambiente vir-
tual, é importante ressaltar-se que “o refinamento das andlises sofrerd influ-
éncias que podem ser significativas, e, nesse sentido, devem ser respeitados os
planos online e off-line” (FRAGOSO; RECUERO; AMARAL, 2011, p. 178).

Nessa breve caracterizagdo de temas, espacos e método, e tendo em vista a
enorme gama de redes sociais online existentes na atualidade, percebe-se o quao
original e relevante ¢ uma rede como a Tem Agucar, que reune elementos que
se inter-relacionam, como cidade, vizinhanga, sociabilidade e internet, e que se
ligam a Antropologia Urbana e & Antropologia Digital.

Apds dar-se inicio a pratica etnografica (MAGNANTI, 2009), e utilizando-se
especialmente a técnica da observac¢do participante, iniciou-se a pesquisa de
campo virtual na Tem Agucar, realizada entre os meses de maio e julho de 2017.

No primeiro més da pesquisa, foi realizado o cadastro na rede social, com
enderecos diferentes, sendo escolhidos aqueles localizados nos bairros mais
populosos das cinco regides da cidade de Sdo Paulo, onde o cadastro foi divi-
dido da seguinte maneira: Regiao Central - Bela Vista; Regiao Oeste - Pompéia;
Regido Norte - Brasilandia; Regido Leste — Belém e Regido Sul - Jabaquara.

Quando foi criada, a Tem Acgtcar funcionava a partir de um site.
Posteriormente, um aplicativo foi desenvolvido adicionalmente e as interagdes
entre os usuarios passaram a ser exclusivamente por meio de celulares. Deste
modo, durante os meses em que foi realizada a pesquisa, com o intuito inicial
de coletar-se informagoes acerca do modo pelo qual a Tem Agtcar é utilizada
por seus membros, o aplicativo ficou conectado todos os dias, 24 horas por dia.
Isto possibilitou o acesso em tempo real a todos os pedidos de empréstimos e
doagoes realizados. No primeiro més da pesquisa, ndo houve interacio com
nenhum membro da Tem Agucar, pois este periodo foi utilizado especifica-
mente para coleta e andlise de material.

Com o material e observagdes consolidados, deu-se continuidade a pes-
quisa. Era preciso entrevistar membros da Tem Agtcar das diferentes regides
atendidas pela pesquisa. Assim, foi obtida a autorizacdo da idealizadora da
rede para a realizagdo das entrevistas e iniciou-se a interagdo com eles. Foi



elaborado um questionario com onze perguntas e publicado o pedido de entre-
vistas na rede.

A pesquisa foiiniciada pela regido central de Sao Paulo e em apenas dois dias,
com o pedido publicado, 23 vizinhos do bairro Bela Vista entraram em contato.
O namero de pessoas que respondeu a solicitagdo de entrevista variou em cada
regido e a Bela Vista foi o bairro em que mais usudrios da rede se dispuseram a
auxiliar. Todos os vizinhos que entraram em contato mostraram-se interessa-
dos em responder ao questiondrio, totalizando 32 membros entrevistados.

O questionario foi desenvolvido com perguntas elaboradas para verificar-se
de que modo os membros utilizam a rede social e como sio suas relagdes com
seus vizinhos. Também foram feitas perguntas para identificar-se suas opinides
acerca da internet como ferramenta para promover o resgate da sociabilidade
entre pessoas de uma mesma vizinhanca.

As informagoes obtidas permitiram a leitura da significagdo da sociabili-
dade entre vizinhos para os membros da Tem Ac¢ucar e a identificagio de dife-
rentes caracteristicas das regides da cidade de Sdo Paulo, conforme exposto na
se¢do seguinte deste capitulo.

DESCRICAO E ANALISE

A internet tornou-se um dos mais significativos instrumentos de comuni-
cacdo da sociedade nos ultimos dezessete anos. Crescendo a cada dia em um
ritmo vertiginoso, possibilita que individuos de diferentes culturas, condigoes
socioecondmicas e localidades, aproximem-se e realizem as mais diversas ativi-
dades no ambiente virtual.

Segundo o socidlogo e fildsofo francés Pierre Lévy, “estamos vivendo a aber-
tura de um novo espago de comunicagio, e cabe apenas a nds explorar as poten-
cialidades mais positivas deste espaco no plano econémico, politico, cultural e
humano” (LEVY, 2010, p. 11).

Com a popularizagdo da internet, outro tipo de servico de comunicagdo
comegou a ganhar forga: os sites de redes sociais, que, segundo Torres (2009),
caracterizam-se como “sites na internet que permitem a criagdo e o compar-
tilhamento de informacgodes e conteudos pelas pessoas e para as pessoas, nas
quais o consumidor é ao mesmo tempo produtor e consumidor da informagéo”
(TORRES, 2009, p. 113). A variedade de sites de redes sociais é tamanha que tais
redes sdo segmentadas em diferentes categorias, podendo ser direcionadas a um
publico ou tema especifico.

Ao escolher-se uma rede social online para o desenvolvimento de uma
pesquisa de campo, levou-se em conta o interesse em trabalhar-se com
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alguma rede em que fosse possivel relacionar-se as formas de sociabili-
dade existentes na metrépole com a internet, e, assim, foi escolhida a Tem
Agucar. Criada em 2014, na cidade do Rio de Janeiro, trata-se de uma rede
social online colaborativa entre vizinhos, que tem como principal objetivo
resgatar a sociabilidade entre pessoas da mesma vizinhanga por meio de
empréstimos e doagdes.

Assim que surgiu, a Tem Ag¢tcar direcionou suas atividades para moradores
do Rio de Janeiro, mas, em virtude de seu rapido crescimento, estendeu suas
atividades para outros municipios. Estima-se que, somente na cidade de Siao
Paulo, a Tem Acucar possua aproximadamente 26 mil usudrios. Um levanta-
mento preliminar, e nio oficial, realizado com base em entrevistas com a idea-
lizadora da rede e reportagens, mostra que a rede ¢é utilizada por quase 70 mil
usudrios em mais de 2 mil cidades brasileiras. A Tem Agucar é a tnica rede
social criada com o objetivo de promover um resgate da sociabilidade entre pes-
soas da mesma vizinhanga, e o seu rapido crescimento, em apenas dois anos
e meio, revela que os individuos desejam se relacionar com aqueles que estdo
préximos, no mesmo bairro ou a0 menos na mesma regiao.

Pelo nimero de membros cadastrados e respostas obtidas por meio do ques-
tionario aplicado, percebeu-se que apesar da internet ser considerada por mui-
tos usudrios uma ferramenta que isola os individuos a Tem Ag¢ticar mostra, a
principio, o contrario.

Algumas regides possuem um numero bastante significativo de membros
cadastrados na Tem Acticar em comparagdo com outras regides da cidade.
Neste aspecto, constatou-se que a rede é mais utilizada por moradores de bair-
ros especificos ou com maior poder aquisitivo. As demais regides apresentaram
um nimero significativamente inferior de usudrios cadastrados. Nota-se que
bairros localizados nas regides Norte, Sul e Leste de Sao Paulo ndo possuiam
uma presenca significativa na rede social.

Desse modo, contabilizaram-se os seguintes resultados de membros cadas-
trados na Tem Agtcar na cidade de Sao Paulo:



Imagem 1 - NUmero de membros na rede Tem Agucar na Regido Central
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Imagem 2 - Numero de membros na rede Tem Agucar na Regido Oeste
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Imagem 3 - Nimero de membros na rede Tem Agucar na Regido Norte
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Fonte: a autora.
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Imagem 4 - NUmero de membros na rede Tem Aglcar na Regiao Sul
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Imagem 5 - Numero de membros na rede Tem Agucar na Regido Leste
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Imagem 6 - Niimero de membros na rede Tem A¢ticar em Séo Bernardo

do Campo
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Imagem 7 - NUmero de membros na rede Tem Aglcar em Itapecerica
da Serra
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Imagem 8 - Numero de membros na rede Tem Acucar em Taboao da Serra
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A partir da observacdo dos pedidos de empréstimos solicitados na rede,
identificou-se um certo padrao de acordo com a regido em que sao realizados.
Na regido central de Sdo Paulo, que envolve bairros como Bela Vista, Liberdade
e S¢, apurou-se muitos pedidos de objetos ligados a reforma e construgio. Ja
na regido Oeste, que atende bairros como Pompeia, Lapa e Perdizes, a configu-
ragdo de pedidos mudou e constatou-se solicitagdes de objetos relacionados as
artes, o que talvez possa ser devido a regiao abrigar locais culturais, como o Sesc
Pompéia e feiras de artes, entre outros.

As regides Norte, Sul e Leste foram respectivamente representadas pelos

bairros de Brasilandia, Jabaquara e Belém. Os pedidos nestas areas foram
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muito parecidos, sendo em sua grande maioria de objetos relacionados a lim-
peza ou jardinagem, o que remeteu ao fato de que em regides mais afastadas
dos grandes centros ha a predominancia de nimero de casas sobre numero

de apartamentos.

Imagem 9 - Exemplos de solicitacdes de empréstimo

Furadei i
s Furadeira
Vizinhos, acabei de me mudar & = 2
preciso de uma furadeira para fixar Acabei de sair da casa dos meus

umas prateleiras, colsa rapidal pais, usarei por uma semana
Agradego com chocolal apenas durante a reforma.

Lixadeira elétrica de madeira # o
Preciso lixar uns ba de madeira putis: cadeiraz ‘elc
que estragaram com o 1empo para, ola, vou fazer uma festa de aniversario

entdo, pa;sar verniz. Ma: no apartamento e precisava de
H cadeiras ou puffs de chao.muuuito
pode emprestar uma - obrigada desde ja Il!
lixar ma 2 Entrego no mesmo dia
Agradeco

aspirador de p6 portatil livro Produtividade para quem
Vizinhos! Adotei um lindo gatinho e quer tempo

tive que instalar redes nas janelas. Estou numa fase financeira tdo

Por conta dos furos, meus moveis 3

ficaram cobertos de po! Alguem tem evitar gasto ajuda e muito! Se alguém
um daqueles aspiradores portateis pra tiver esse livro e puder me emprestar,
quebrar um galho pra mim?! devolvo em excelente estado, <3

Fonte: a autora.

Assim como é grande a variedade de objetos solicitados, também ¢ extensa a
diversidade de membros que utilizam a internet para buscar uma interagdo com
avizinhang¢a. Observou-se durante a pesquisa que a Tem Ac¢ucar é utilizada por
pessoas de diferentes idades, entre 18 e 65 anos, o que demonstra que a questao
da sociabilidade é indiferente a este aspecto.

A principio, todos os que se cadastram na rede desejam criar uma interagdo
com seus vizinhos e resgatar um convivio com pessoas de suas vizinhangas,
pois acreditam que em “tempos passados” esse convivio existia e em “tempos
atuais” ndo existe mais.

Embora nado tenha acontecido comigo ainda, acredito que a
Tem Acucar pode resgatar o relacionamento entre vizinhos que
havia antigamente, que normalmente ndo ocorre nos grandes
centros urbanos (Valéria, 06 de julho de 2017).



Além de promover esse resgate da sociabilidade entre vizinhos, a rede possui
outro objetivo, o de estimular o consumo consciente por meio dos empréstimos
e doagdes, incentivando as pessoas a ndo comprarem coisas que serdo utilizadas
uma unica ou poucas vezes. Entretanto, essa questido do consumo consciente foi
citada por poucos entrevistados, levantando a hip6tese de que, na realidade, a
Tem Agticar também possa ser utilizada como um “caminho das pedras” para
iniciar-se novas relagdes afetivas.

Ao utilizarem a Tem Agtcar, seus membros estdo condicionados ao aceite de
algumas regras de uso. E proibido, por exemplo, comercializar produtos, soli-
citar empréstimos de dinheiro, realizar pedidos de itens que sirvam para ativi-
dades ilicitas ou imorais, pedir ou oferecer servicos e produtos relacionados a
prostitui¢cdo ou que sejam contrarios a moral e aos bons costumes. Apesar da
existéncia de regras de comportamento, constatou-se que nem todos os usua-
rios as seguem, pois foi possivel identificar pedidos considerados improprios:

Me chamam atencdo pedidos inusitados e fora do propdsito
do app (ex.: pediram indicacdo de alguém que venda maconha
na regiao), e outros que as vezes parecem um pouco de abuso,
tipo pessoas querendo resolver toda a vida por 14, pedindo
doacdo de tudo que pode conter em uma casa! (Fernanda, 11
de julho de 2017).

Além de alguns pedidos inapropriados ou inusitados, alguns entrevistados
também constataram algumas solicitagdes de empréstimos excéntricas, como
usuarios solicitando companhia ou o caso de um membro da rede que pediu
emprestado amigos, ja que considerava os seus muito chatos.

Tendo em vista essas excéntricas solicitagdes de empréstimo, levanta-se a
hipdtese dos membros da rede a utilizarem como uma desculpa para outros
fins, como fazer novas amizades ou engatar algum tipo de relacionamento amo-
roso. Tal hipdtese ndo foi descartada pelos entrevistados, que inicialmente (ou
inconscientemente) ndo haviam imaginado esta possibilidade de uso da rede,
mas ao pensar nela ndo a desconsideravam, como esta evidenciado no trecho a
seguir, em resposta a pergunta “Em sua opinido, o uso da rede Tem Aguicar pode
ser considerado uma ‘desculpa’ para que os membros criem novas relagdes de
amizade/amor ou o uso é especifico para empréstimos/doagdes?”:

Acredito que sim, embora eu nao tivesse pensado nisso antes,
acredito que essa desculpa pode ser muito Util para as pessoas
e para o aplicativo (Alexandre, 05 de julho de 2017).
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A pesquisa realizada com os membros da Tem Agucar revelou outra regula-
ridade. Ao devolverem algum objeto emprestado, quase todos os entrevistados
relataram que o devolviam com um “mimo” como forma de agradecimento, e
também haviam recebido algo quando buscavam o objeto que emprestaram,
residindo ai um vinculo social. Percebe-se, assim, a presenc¢a na rede Tem
Actcar da “pedra de toque” das relagdes sociais, a triplice obriga¢do de dar,
receber e retribuir, abordada por Marcel Mauss:

Se coisas sao dadas e retribuidas, é porque se dao e se retri-
buem “respeitos” — podemos dizer igualmente, “cortesias”. Mas
é também porque as pessoas se dao ao dar, e, se as pessoas
se dao, é porque se “devem” - elas e seus bens — aos outros
(MAUSS, 2017, p. 275).

Desse modo, mesmo que involuntariamente, essa rede social de emprés-
timos e doagdes de objetos entre vizinhos gera um sentimento de gratidao,
podendo, desta forma, ser considerada uma rede “maussiana”, pois as dadivas
sempre vao e voltam.

Pouco importa seu valor, pouco importa sua natureza; podem
ser idénticas ou nao; o importante é que recorram caminhos
inversos ou simétricos, que elas se reproduzam como num
espelho; e esta reflexdo é o motor oculto dos seus movimen-
tos, inclusive quando sdo aparentemente livres e gratuitas
(TEMPLE; CHABAL, 1995, p. 73).

Para Goffman (1998), a maior parte da interac¢do social, no que se refere
a um ambiente presencial, é proporcionada por um engajamento comum e
voluntario dos individuos (HERVAL, 2011). O que se observou no ambiente
digital é que, no processo para iniciar-se uma sociabilidade, pedir algo
emprestado ao vizinho fisico nio se trata de um processo tao simples como
aparenta, pois os entrevistados, sem excecao, relataram nao conhecer seus
vizinhos. Assim, no decorrer da pesquisa, observou-se um aspecto a ser des-
tacado: a preferéncia por pedir-se algo emprestado a um total desconhecido
por meio da internet ao invés de diretamente tocar a campainha ou bater na
porta do vizinho.

Nesse sentido, destaca-se a fala de uma entrevistada que considera a internet
um ambiente protegido e controlado, portanto, mais seguro para iniciar quais-
quer tipos de contato social:



E mais facil comecar pela internet, um ambiente protegido e
controlado, e depois ir espalhando e aplicando essa atitude
nao sé com os vizinhos, mas também com os distantes, os
improvaveis, os diferentes de nds. Esse é sempre o maior desa-
fio, ndo ter medo do que desconhecemos (Olivia F., 12 de julho
de 2017).

Diferentemente de uma sociabilidade iniciada presencialmente, a que se ini-
cia exclusivamente por meio da internet trata-se de um outro ritual de interacao
(GOFFMAN, 2011). A rede possibilita a realizagdo de todo o processo para pro-
mover-se uma sociabilidade, desde o cadastro no aplicativo, passando pelas pri-
meiras intera¢des até finalmente o encontro presencial. Desta forma, a rede per-
mite que se construa uma relagdo, o que nao ocorreria caso fosse solicitado algo
diretamente ao vizinho fisico, que, por tratar-se de uma pessoa desconhecida,
poderia implicar em algum risco. Os entrevistados relataram ter receio de solici-
tar algo diretamente a um vizinho que, talvez, pudesse ter uma rea¢ao imprevi-
sivel ao abrir a porta (ser uma figura antipatica ou com ma vontade em ajudar),
diferentemente do que ocorre na Tem Agtcar, onde todos os vizinhos ja estio
predispostos a auxiliar. A rede social online, neste caso, diminui a incerteza e ofe-
rece tanto a praticidade quanto a suspensio do desconforto possivel de ocorrer.

Apesar da empolgacio inicial com o uso da rede social, verificou-se que nio
houve continuidade nas relagdes entre vizinhos iniciadas por meio da internet, nio
sendo possivel averiguar-se os motivos pelos quais isso ocorreu. Os entrevistados
ndo entraram em detalhes sobre essa questdo, somente informando que ndo obtive-
ram outros contatos com seus vizinhos depois da devolu¢éo do objeto emprestado.

Notou-se a presenca do mesmo discurso em grande parte dos entrevistados
quando questionados se a internet afasta ou aproxima os individuos. Alguns
consideram que a internet aproxima aqueles que estao longe fisicamente e afasta
os que se encontram perto. Outros consideram a internet apenas como uma
ferramenta de comunicagéo, e que a aproximagdo ou afastamento se dé devido
a fatores inerentes ao homem, independendo, portanto, da tecnologia.

Todos os entrevistados relataram ter emprestado mais objetos do que soli-
citado e consideraram que os empréstimos ou doagdes realizadas por meio da
internet afetam de forma positiva as relagdes sociais e a forma como vivemos
nas cidades. Também acreditam que a¢des organizadas por meio da internet,
como as da Tem Acucar, “facilitam a vida nas grandes cidades”, e “retomam
a sensacdo de companheirismo e o senso de comunidade”, como existe entre
vizinhos de pequenas cidades e, assim, contribuem para a criagdo de uma socia-
bilidade “na metrépole”.
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CONSIDERAGOES FINAIS.

A sociabilidade pode ser vista, em linhas gerais, como a capacidade natural
dos individuos de se relacionarem com os outros por meio da cria¢do de certos
grupos onde exista uma identificacdo de pensamentos ou interesses, ou seja,
viver em sociedade.

Nas grandes metrdpoles, muitas vezes, o senso comum acredita que o sig-
nificado classico de vizinhanga esteja perdido, em razado de diferentes aspectos,
citados no inicio deste artigo. Observou-se, entre os membros da Tem Ag¢ucar
entrevistados, discursos que remetem a um passado que traz saudades, com-
parando a vida e as relagdes sociais estabelecidas nas cidades grandes com as
existentes nas cidades pequenas, considerando estas ultimas melhores.

Com o advento da internet, a forma como as relagdes humanas se ddo na
sociedade vem, ao longo do tempo, transformando-se. Com os avangos tecno-
légicos e a sua popularizagio, as relagdes sociais comegaram a ser estabelecidas
também no ambiente virtual, por meio de redes sociais como a Tem Actcar.
Assim, procurou-se relacionar, neste trabalho, os temas: cidade, sociabilidade,
vizinhanga e internet, para tentar compreender-se uma nova dindmica de rela-
¢Oes na cidade originada a partir da criagdo de uma rede social cujo objetivo
principal é resgatar o convivio entre vizinhos.

Ao identificar-se padrdes e regularidades no uso da Tem Agtcar, percebeu-
-se a logica pela qual seus membros operam, sendo possivel contrasta-la com
nossas proprias logicas e teorias e, assim, buscou-se produzir um novo entendi-
mento desta relagdo social.

Foi constatado que os membros da rede possuem o mesmo interesse em
criar relagdes de amizade com pessoas que fazem parte de suas vizinhangas
independentemente da regido em que vivem. Observou-se que, a principio, a
dindmica de vizinhanga se reproduz na rede, que atua como um agente facili-
tador da sociabilidade e solidariedade entre vizinhos. No entanto, apesar dos
membros considerarem importantes as relagdes entre vizinhos, as formas de
sociabilidade na vizinhanga originadas por meio da rede social possuem lagos
sociais fracos.

Os lagos sociais® estabelecidos entre os membros da rede sdo gerados a partir
da interatividade por meio da internet, mas ndo ha um compromisso de intera-
¢do entre estes. As relagdes iniciadas por meio da rede nao se sustentam, sendo
a unica semelhanca entre seus membros o fato de morarem préximo e o desejo
hipotético de estabelecerem alguma relagao com seus vizinhos.

3 Entende-se aqui lago social como conexodes estabelecidas entre atores sociais, que se formam
através de interagdes, podendo se caracterizar como lagos fracos ou fortes (GRANOVETTER, 1973).



Para os entrevistados, os empréstimos e doa¢des realizados por meio da
internet contribuem para que se tenha esperanca nas trocas com desconheci-
dos, sejam estas trocas materiais, criativas ou afetivas, e, consequentemente,
contribuem para que se compartilhe com o outro valores como confianca
mutua, disponibilidade e ajuda espontanea, fatores necessarios no convivio
com a vizinhanga.

Junto aos achados desta pesquisa, uma nova questdo apresentou-se: qual o
entrave existente apds os empréstimos ou doagdes serem finalizados que faz
com que a relagdo proporcionada pela rede a seus usudrios nao possua conti-
nuidade? Falta de interesse? Comodidade? Todas as hipdteses abrem algumas
possibilidades e encerram outras.

Na tentativa de se esclarecer este ponto e compreender-se a fundo a dina-
mica das relagdes entre vizinhanga que sdo iniciadas e mediadas a partir da
internet, acredita-se que, por tratar-se de uma tematica academicamente
recente, necessita-se de aprofundamento para que trabalhos futuros possam
contextualizar e explorar a questao da sociabilidade entre vizinhos promovida
pela internet.

Frente aos resultados da pesquisa de campo realizada, percebe-se a existén-
cia de uma diversidade de logicas tanto na cidade como na internet, e, assim,
fica o desafio de se pensar em como a Antropologia Urbana pode se relacionar
com a Antropologia do Ciberespaco, para que seja possivel compreender-se a
dindmica da cidade em contextos diferentes, pois tanto cidade como internet
sao lugares e ambientes imprevisiveis, percebidos de maneiras diversas por cada
um de nos.
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E-CAMPANHAS EM TEMPOS DE REDES DIGITAIS:
ESTUDO DE CASO DE UM PROGRAMA DE
MONITORAMENTO ONLINE DAS ELEICOES
MUNICIPAIS BRASILEIRAS DE 2016’

SERGIO BRAGA, RAFAEL CARDOSO SAMPAIO, MARCIO CUNHA
CARLOMAGNO, FABRICIA VIEIRA, ALZIRA ESTER ANGELI & JUAN
FRANCISCO ARROM SUHURT

1. INTRODUCAO: E-CAMPANHAS EM TEMPOS DE “BIG DATA” E
REDES DIGITAIS.

Pesquisas sobre temas relacionados ao uso da internet na politica tiveram
uma clara ascensdo no mundo em geral (GOMES, 2016), em especial no Brasil
(SAMPAIO; BRAGATTO; NICOLAS, 2016; BRAGA; CARLOMAGNO, 2018)
e em alguns outros paises do mundo (ROGERS, 2013). Dentro deste ambito,
uma das areas de destaque é a pesquisa relacionada ao uso das tecnologias
digitais no periodo das elei¢des pelos diferentes atores politicos envolvidos
(ALDE; MARQUES, 2015; MARQUES; SAMPAIO; AGGIO, 2013; ROMMELE;
SHNEIDMESSER, 2016). Destacadamente, as chamadas midias sociais digitais
ganharam, nos anos recentes, centralidade nas pesquisas (sejam académicas
ou mercadoldgicas), especialmente com o surgimento de novas ferramentas de
extragdo de dados, que passaram a possibilitar uma grande variedade de aborda-
gens automatizadas, e com uso da big data (SILVA; STABILE, 2016).

Pesquisar elei¢cdes utilizando midias sociais pode fornecer respostas para
muitas questdes de pesquisa possiveis, de acordo com a propria natureza
diversa dos estudos sobre campanhas eleitorais e a depender do interesse do
investigador. Tais recortes podem cobrir indaga¢des sobre candidatos, sobre

1 Este artigo ¢ uma versaio modificada de um artigo publicado na revista Estudos em
Comunicagéo (n° 25, vol. 1, 253-285) e fruto do projeto MEME: E-Monitor Eleitoral, conduzido
no segundo semestre de 2016. Além dos autores deste artigo, também integraram o grupo de pes-
quisa durante o periodo do projeto (em ordem de titulagao e, entdo, alfabética): Leonardo Rocha,
Rosane Santana, Fellipe Herman, Antonio Marcos Gasparin, Camila Borges, Jodo Martins, Liza
Larriera, Mayara Gomes, Natdlia Diamante, Sérgio Tramujas e Thiago Marrano. A pagina do pro-
jeto pode ser acessada em: www.facebook.com/MonitorEleitoral. A base de dados utilizada neste
artigo foi disponibilizada no link: https://dataverse.harvard.edu/dataverse/MonitorEleitoral.



eleitores ou ainda sobre a relagdo entre candidatos e eleitores, e até mesmo
com outros agentes, como imprensa, partidos, movimentos sociais e demais
instituigdes e organizagoes.

Ainda que sob o risco da simplificagdo, podemos separar em trés grandes
conjuntos as questdes que usualmente sdo abordadas pela literatura, nomea-
damente a de Ciéncia Politica e de Comunica¢do Social: a) questdes sobre pre-
sencas e audiéncias, b) questdes sobre estratégias discursivas e ¢) questdes sobre
fendmenos politicos e outros aspectos sistémicos.

Exemplos ilustrativos de cada um desses tipos podem ser ofertados.
O primeiro tipo de pesquisa é aquela sobre a presenca de politicos online.
Enquadram-se neste exemplo pesquisas como a de Nielsen e Vaccari (2014),
Gibson, Margolis e Resnick (2003), e os estudos de Sérgio Braga e colegas
(BRAGA; NICOLAS; BECHER, 2013; NICOLAS; BRAGA, 2015), que buscam
compreender tanto o nivel da adogdo de ferramentas digitais quanto a forma
como tais tecnologias sdo de fato utilizadas pelos atores que emitem informa-
¢do politica via tecnologias digitais. O segundo tipo desses estudos pode ser
exemplificado por pesquisa na linha de “estratégias argumentativas”. Estas pes-
quisas trazem para o ambito digital questdes que ja eram tratadas em outros
veiculos midiaticos como, por exemplo, na andlise de programas televisivos;
ou seja, fazem andlise de contetido de mensagens emitidas por atores politicos
em plataformas digitais, buscando compreender suas estratégias ou natureza
das interag¢oes em plataformas tais como o Facebook e o Twitter (AGGIO, 2015;
PENTEADO; GOYA; FRANCA, 2014). O terceiro tipo de pesquisa procura,
alternativamente, responder fendmenos proprios trazidos por estas plataformas
- como a dinidmica de interacdo dos atores e constituicdo de redes de apoia-
dores, a partir da aplicacdo da anélise de redes (LYCARIAO; SANTOS, 2017;
SANTOS, 2016) - ou utilizar os dados coletados online para abordar fenomenos
politicos que vao além da existéncia da propria web. Isto é, nestes estudos, os
dados de midias sociais sdo proxys (indicadores indiretos) para compreender-se
outros fendmenos ou questdes tedricas relevantes para o estudo dos processos
politicos e comunicativos.

Nesse contexto, este artigo propde uma discussdo sobre algumas questdes
de pesquisa potenciais, ainda ndo exploradas em sua totalidade, oferecendo
algumas perspectivas adicionais para a analise politica de fendmenos, referen-
tes as atividades dos atores politicos nas redes digitais, que podem ter impactos
no mundo offline.

O objetivo deste artigo é explorar novos aspectos sobre questdes de pes-
quisa possiveis nessa linha de estudos e sobre como trabalhar-se, metodo-
logicamente, com elas, para responder-se questdes tedricas substantivas. E
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o debate, portanto, de uma agenda de pesquisa - e do que ela pode render
nos proximos passos, com o aprofundamento de algumas das questdes colo-
cadas aqui e com a utilizagdo de ferramentas de andlise mais sofisticadas.
Nao ¢ nosso intento, aqui, fazer uma sintese da literatura - até porque cada
questdo de pesquisa lida com aspectos tedricos distintos, sobre os quais ndo
serd possivel aprofundar-se — ou esgotar os tépicos de pesquisa possiveis. E
nossa intengéo, contudo, sugerir topicos que possam render andlises poli-
ticas mais substantivas, podendo o artigo funcionar como uma entrada na
area para futuros pesquisadores em busca de perguntas que esperam respos-
tas. Cada uma destas perguntas de pesquisa sera exemplificada com dados
sobre as elei¢coes municipais brasileiras, respectivamente em Curitiba e Sdo
Paulo, e em um cruzamento com candidatos de Sao Paulo, Rio de Janeiro,
Porto Alegre e Salvador.

E importante ressaltar-se que esses dados foram obtidos no projeto de exten-
sio MEME: E-Monitor Eleitoral, que foi coordenado por dois professores, do
qual participaram estudantes de mestrado e doutorado em Ciéncia Politica,
contando com voluntdrios de graduagdo. O projeto apresentava dois objetivos
principais: 1) ofertar analise académica qualificada em curtos espagos de tempo
durante as eleicdes e 2) treinar alunos na coleta e analise em tempo real das
mensagens enviadas pelas campanhas em redes sociais digitais, com destaque
para o Facebook. Para tanto, o aplicativo Netvizz, criado na Universidade de
Amsterda e disponibilizado gratuitamente a todos os pesquisadores do mundo
(RIEDER, 2013), foi utilizado como principal ferramenta para a coleta de dados
nas paginas do Facebook pelos autores do texto e pelo grupo de pesquisa. Como
se sabe, o aplicativo Netvizz é uma ferramenta desenvolvida no contexto do
Digital Methods Initiative (DMI) por Bernard Rieder para coletar diferentes
tipos de dados do Facebook, sobretudo de paginas, grupos e eventos. A partir
da utilizag¢do do programa, é possivel extrair-se o conteudo textual das posta-
gens e comentarios, e também dados de likes, comentarios, compartilhamentos
e reagdes, de forma retroativa, que servem de base para a analise de redes e
outros tipos de analise de grande quantidade de dados, como as que empre-
endemos aqui. Esse programa tem passado por sucessivas alteragdes ao longo
do tempo. Uma de suas tltimas alteragdes, no contexto das denuncias do uso
inadequado de dados do Facebook pela empresa Cambridge Analytics, foi a de
impossibilitar-se a identificacdo dos autores das mensagens e seguidores das
paginas do Facebook, o que praticamente inviabiliza para os tempos atuais ana-
lises como as efetuadas neste texto. Durante o projeto, foram elaborados e tor-
nados disponiveis dezesseis boletins com os resultados alcan¢ados das coletas,
usualmente semanais, abrangendo uma variedade de temas, que chegaram a



alcangar visibilidade na midia local®. Foi justamente a miriade de questiona-
mentos, abordagens e dados distintos que nos levou a produzir este artigo, que
trabalha com uma parcela das analises produzidas para o projeto. Portanto,
para este artigo, nosso objetivo nio é discutir os contetidos especificos desses
casos, mas utiliza-los como ilustragdo das abordagens possiveis, assim como de
inferéncias mais abrangentes sobre o que a presenca online dos candidatos pode
nos informar sobre o seu comportamento politico.

2. ALGUMAS QUESTOES DE ANALISE POLITICA RELEVAN-
TES SOBRE E-CAMPANHAS A PARTIR DO ESTUDO DAS REDES
DIGITAIS.

Se ha boas razdes para crer-se na tese de que, no passado, a Ciéncia Politica
brasileira tenha sido marcada por um cunho excessivamente ensaistico, rele-
gando a segundo plano o teste de hipoteses ou a apresentacao sistematica de
evidéncias empiricas (SOARES, 2005), podemos notar um movimento recente
em dire¢do ao outro extremo. Isto é, pesquisas puramente empiricas, que niao
enderecam questdes substantivas de analise politica a seus respectivos objetos
de estudo. Ora, na (boa) Ciéncia Social é recomenddvel a existéncia de uma
inter-relagdo entre esses dois dominios do saber. Perguntas empiricas precisam
responder questdes tedricas. Perguntas tedricas, por sua vez, necessitam de
indicadores empiricos. Desta forma, um desenho de pesquisa mais abrangente
deve, preferencialmente, conter duas dimensdes: um fenémeno tedrico, mais
amplo, e evidéncias empiricas a partir das quais se possa problematizar estes
fendmenos tedricos’. Nesta se¢do, abordaremos trés topicos de pesquisa. Todos
eles possuem duas perguntas: uma teérica e outra empirica.

Comecemos pelas questdes empiricas para ilustrarmos, em seguida, a
relagdo destas questoes com problemas mais substantivos de analise politica.
Podemos responder a trés perguntas empiricas: i) qual a diferen¢a na presenca
online entre periodos eleitorais e ndo eleitorais? ii) “fas barulhentos” estdo supe-
restimando medidas de popularidade online? iii) usudrios unicos seguem poli-
ticos/candidatos de diferentes municipios?

2 O projeto MEME: E-Monitor Eleitoral recebeu cobertura mididtica em jornais impressos esta-
duais e em radios e emissoras de TV local. Uma relacao das matérias e seus respectivos links pode
ser verificada em: https://goo.gl/TWRvXG. Um bom resumo dos objetivos e da natureza do projeto
pode ser encontrado no site do IBPAD: https://www.ibpad.com.br/blog/comunicacao-digital/pro-
jeto-academico-analisa-o-comportamento-dos-politicos-nas-midias-sociais/ (acesso em: janeiro
de 2018).

3 Nao ¢ nossa intengao rejeitar aimportincia de ensaios ou articulagdes intelectuais, mas apenas
nos centrarmos na composi¢ao da pesquisa empirica.
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Como se percebe, postas dessa forma, essas perguntas sao insuficientes. Em
fato, s6 adquirem relevancia ao responder a questdes tedricas ou metodoldgicas
mais substanciais, que expliquem a sociedade politica e suas relagdes. Quais
sejam: 1) quio accountable sdo os politicos? ii) qual o papel das “minorias baru-
lhentas” na formacéo da opinido publica? iii) existe uma “desterritorializa¢do”
da representacao em consequéncia do uso das ferramentas digitais?

Como veremos adiante, esses dados empiricos também podem ser utili-
zados para responder-se outras questdes, além das que aqui formulamos. A
seguir, exploraremos essa agenda de pesquisa.

I) QUi\O ACCOUNTABLE SAO 0S POLITICOS? QUAL A DIFERENCA NA PRESENCA ONLINE
ENTRE PERIODOS ELEITORAIS E NAO ELEITORAIS?

Nesta aplicagdo, verificaremos as diferencas na presenga online entre peri-
odos eleitorais e ndo eleitorais para sete candidatos a prefeito de Curitiba em
2016. Para isso, coletamos dados sobre as postagens desses candidatos no
periodo de 1° de janeiro de 2012 a 31 de dezembro de 2016. Nosso banco de
dados inclui um total de 25.384 postagens ao longo de 60 meses (cinco anos
completos). Estes dados se referem a totalidade de sua produgio online - ou
seja, todas as postagens foram coletadas, nao se tratando de amostragem.
Nesta abordagem, analisamos somente o que Nielsen e Vaccari (2014) chama-
ram de “lado da oferta”. Isto é, a produgdo de contetdo por parte dos politi-
cos, sem levar em conta as variagdes na audiéncia que esta produgdo obteve,
permanecendo, portanto, na primeira linha de pesquisa sobre e-campanhas,
mencionada anteriormente.

O grafico a seguir apresenta o numero de postagens, agregado por més. Para
o caso dos que entraram na plataforma somente apds a data inicial da coleta,
os dados iniciam-se na data correspondente a sua entrada na plataforma. O
interesse aqui, mais do que os valores totais de producao, é observar-se a cons-
tancia no comportamento e as variagoes entre periodos eleitorais e néo eleito-
rais. Com isso, podemos ter uma pista sobre aqueles que realmente estdo todo o
tempo disponiveis para prestar contas ao cidaddo e aqueles que se concentram
na busca do voto.



Grafico 1 - Comparativo da presenca online (nimero de postagens)
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Fonte: os autores.

O Grafico 1 nos permite observar que todos os candidatos apresentam uma
intensificagdo da presenga online nos periodos eleitorais (aproximadamente de
julho a outubro de 2012, 2014 e 2016), mas, ainda assim, apresentam padrdes
diferentes entre si. Os candidatos Gustavo Fruet (PDT) e Rafael Greca (PMN),
em 2012, apresentaram seus picos de presenca durante a campanha eleitoral a
prefeitura daquele ano. Fruet, prefeito eleito naquele ano, teve um periodo de
queda em sua presenca online durante 2013, seu primeiro ano de gestéo, reto-
mando em 2014 e mantendo o padrio desde entio. Ambos se mantiveram ativos
durante este periodo, mas Fruet intensificou fortemente sua campanha digital a
partir de julho de 2016. Os deputados estaduais Requiao Filho (PMDB), Tadeu
Veneri (PT), Maria Victéria (PP) e Ney Leprevost (PP) também tiveram padroes
distintos. Para os quatro, o pico da atividade ocorreu no segundo semestre de
2014, na elei¢do para o legislativo do estado. Mas, enquanto Veneri e Leprevost
mantiveram-se ativos durante todo o periodo posterior, revelando maior res-
ponsividade ao eleitorado, Requido Filho e Maria Victdria foram pouco ativos
durante o periodo nio eleitoral. Ainda, vale notar que, para o caso dos quatro
deputados estaduais, houve queda de produ¢ao durante o més de janeiro, peri-
odo de recesso legislativo, o que indica a conexdo entre sua atividade online e
sua atividade parlamentar.
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Cabe esclarecer-se que accountability e responsividade sdo duas dimen-
soes da agdo dos atores politicos nas redes digitais. Conforme esclarece Hanna
Pitkin, representar-se significa ser responsivo aos representados (PITKIN,
1967). A accountability é “o mais fundamental requerimento da governanga
democratica” (COLEMAN, 2005, p. 190). Desta perspectiva, estar ao alcance
cognitivo dos eleitores e responder a estes é fundamental, qualquer que seja o
conteudo das mensagens veiculadas nas redes digitais.

Da forma como o empregamos neste artigo, o principio da accountability é
simples, embora a teoria seja mais complexa do que no atual contexto: os repre-
sentantes devem prestar contas e ser responsivos (accountable) perante aqueles
que os incumbem de poder. Se ndo o fazem, os representantes estdo suscetiveis
a diversos mecanismos de san¢do, que podem ocorrer por outras instituicdes
do préprio Estado ou mesmo pela soberania popular, que pode promover uma
sang¢do posterior, retirando-os do poder (MIGUEL, 2005). Mecanismos de
accountability, portanto, referem-se as formas como esses momentos ocorrem:
o governante prestando contas e sendo responsivo ao cidaddo (answerability) e
as punigoes sendo realizadas por 6rgaos competentes (enforcement) ou por cida-
ddos durante o momento das elei¢oes (electoral accountability) (SCHEDLER,
1999). Muitos autores tém chamado atencdo para o fato de que o desenvol-
vimento das tecnologias digitais, cada vez mais interativas, tem promovido
mudancgas incrementais em dire¢do a uma forma de comunica¢do mais direta
com os cidadaos, colocando nas mios do representante ferramentas para uma
prestagdo de contas direta e quase em tempo real de suas atividades, mesmo
que o conteudo das mensagens difundidas seja apenas para o gerenciamento da
imagem do ator politico, revelando uma forma mais superficial de contato com
os cidadaos (COLEMAN, 2005; COLEMAN; MOSS, 2008). Sendo assim, assu-
mimos a proposi¢ao segundo a qual a mera presenga do ator politico nas redes
digitais, através de uma fan page, ja incorpora uma dimenséo de responsividade
em sua agdo politica, na medida em que este se propde a relatar suas atividades
aos cidaddos, aumentando sua proximidade com estes. E nesse sentido amplo e
flexivel que esses termos serdo empregados neste artigo.

Em geral, podemos constatar que, de fato, é possivel identificar-se compor-
tamentos diferentes na relagdo que cada um desses politicos estabelece com seu
eleitorado, o que pode indicar distintos estilos de representacio e de responsivi-
dade perante os cidadaos, com politicos mais e menos preocupados em com eles
interagir e prestar contas de seus atos em periodos eleitorais e nao eleitorais.

Os indicadores servem para mostrar, também, que uma presenca regular
nas midias sociais em periodo nao eleitoral e uma boa estratégia de geren-
ciamento de imagem nesse periodo podem ser ferramentas importantes no



processo de constru¢do de reputagdo dos candidatos, que pode inclusive vir
a diminuir os “custos de entrada” na competi¢do em elei¢des majoritarias, ao
conecta-los com uma rede de apoiadores e torna-los mais conhecidos para uma
boa parcela do eleitorado, mesmo antes do inicio do periodo de campanha nas
midias tradicionais.

Um dos potenciais analiticos dessa abordagem reside na questiao da com-
paracéo de periodos. Esta comparagdo pode nos ajudar a analisar a questao da
accountability, bem como ajudar a compreender distintos “estilos de represen-
tacdo” e intera¢do com os cidadaos.

I1) QUAL 0 PAPEL DAS “MINORIAS BARULHENTAS"? COMO ELAS PODEM SUPERESTI-
MAR MEDIDAS DE POPULARIDADE ONLINE?

A presenca online dos candidatos - e os altos valores de interagdes obtidos
por alguns deles - tem chamado a atengdo de analistas e da imprensa. Alguns
destes tém considerado isso um indicador da penetra¢ido no eleitorado e do
sucesso de determinadas campanhas. Contudo, esses valores, quando obtidos
pela simples soma de interagdes, podem estar artificialmente superestimados.

A ideia de “minoria barulhenta” (vocal minority) tem permeado discussdes
sobre opinido publica, com especial énfase recente (GAO et al., 2015). A questédo
se refere a como determinados grupos, embora minoritarios, podem ser tam-
bém mais atuantes, criando uma falsa percep¢do, perante a opinido publica,
de suas grandezas e influéncia. Este comportamento tem sido considerado
uma varidvel interveniente que pode contribuir para os erros em pesquisas
preditivas de resultados eleitorais a partir de dados de comportamento online
(MUSTAFARA]J et al., 2011).

Os graficos a seguir ilustram o fendmeno que estamos analisando e o poten-
cial desta abordagem para descobrir-se paginas que possuam valores superesti-
mados. As imagens agregadas sob o rétulo Grafico 2 exibem os valores simples,
a partir dos quais ja podemos perceber o fendmeno em andlise. O Gréfico 3
exibe algumas métricas calculadas a partir dos valores anteriores.

Aqui podemos perceber que, embora Jodo Doria tenha sido o penultimo
em termos de produc¢io de publica¢des, foi o terceiro a obter mais interagdes.
Quando notamos o nimero de usudrios Unicos responsaveis por estas inte-
ragdes, ele sobe ao segundo lugar. Este item é importante para ilustrarmos a
comparagao entre nimero de interagdes versus nimero de usudrios inicos. Em
interagdes, Fernando Haddad esta a frente de Doéria, mas quando verificamos o
numero de usudrios inicos responsaveis por estas interagdes, Doria tem acima
de cem mil a mais do que Haddad. Isto ¢, os seguidores de Haddad foram mais
engajados, fizeram mais barulho, mas eram em menor nimero. Ja a candidata
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Luiza Erundina, do PSOL, provavelmente seja o melhor exemplo de “minorias
barulhentas” na relacao custo-beneficio entre falar e ser ouvida: a segunda a
produzir mais postagens, mas muito atras no nimero de cidadaos atingidos.
Isto fica evidenciado na média entre postagens e usudrios engajados em comen-
tarios, em que Doéria assume a lideranca e Erundina o quinto lugar.

Grafico 2 - Total de postagens, interacoes, usuarios Unicos e médias de
usuario unico por postagem
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A seguir, calculamos alguns indicadores, a partir desses dados brutos.

Sao quatro, ao todo. Primeiro a taxa de retorno sobre investimento* (ROI).

Tomamos, aqui, o nimero de postagens como “investimento” realizado pelo

staff das campanhas para tentar atingir seu publico e calculamos com dois

retornos possiveis: numero de interagdes obtidas e numero de usuarios Gnicos

4 A férmula utilizada pelo préprio Facebook para calcular o ROI é: ((retorno - investimento) /

investimento).
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conquistados. Ambos apontam na mesma dire¢do e mostram que falar mais
ndo significa ser mais ouvido - e que o “ponto 6timo” esta no meio termo. Isso
ilustra, de outra forma, o ponto que acabamos de abordar, a partir da simples
média entre postagens e usuarios inicos.

H4 também outros dois indicadores na mesma linha. O “engajamento
médio de usudrio Unico por postagem”* leva em conta, a0 mesmo tempo, 0s
trés fatores (interagdes, postagens e usuarios atingidos) e indica, de certa forma,
o grau de eficdcia de cada campanha. Isto é, na média dos trés elementos, quem
conseguiu mais com menor esfor¢o. Por fim, a “taxa de dominéncia” é a relagdo
entre o numero de usudrios unicos e o total de interagdes®. Esta taxa varia, teo-
ricamente, de 0% a 100%. O valor de 0% indicaria que todas as intera¢des foram
feitas por individuos diferentes, com nenhum individuo se fazendo presente
mais do que uma vez, enquanto a maior proximidade a 100% indicaria que as
interagdes foram feitas por menos individuos. Ou seja, quanto mais baixa esta
taxa, maior pluralidade de seguidores, ao passo que quanto mais alto o valor,
maior a dominancia de alguns individuos, repetidos.

Grifico 3 - Indices de engajamento

5000

4000

w
aQ
w0
g 3000
B
i
£
B 4.630
£ 4384
] 2000
14
197 1845 1848
1.148
736
-
0 T T T T T T T T
C. F.Haddad Jodo Ddria Le\rg Fidelix L. Erundina Major Climpio  Marta Ricardo
Russomanno (PT) (PSDB) (FRTE) (PSOL) (3D) (PMDEB) oung
(PRE) (REDE)

5 Calculado por: (¥ interagdes / ¥ usudrios tinicos)/X posts

6 Propomos calcular a taxa de dominéncia da seguinte forma: ((1 - (usudrios nicos / total inte-
ragoes)) * 100)



Retorno (usuarios)

tagem

ario Unico por pos

Engajamento médio de usu

1500

1000
1.686
500 1.026
413 461
276| |[302
o
CI. F.Halddad JoéolDéria Levg Ii’idelix L.Erulndina Major (Ii)ll'mpio Mall‘ta Ric;rdo
Russomanno (PT) (PSDB) (FRTE) (PSOL) =] (PMDB) “foung
(PRE) (REDE)
2,50
2,00
1,50
1,007
053
oo -

Russomanno (PT)
(PRE]

T T
F.Haddad Jodo Déria Lev

(PSDB)

(PRTE)

(PSOL)

(30)

T T T T T
Fidelix L. Erundina Major Olimpio  Marta Ricardo

(PMDE) Y oung
(REDE)

191



192

80,00

70,00
i
o
b
£
£
g 7 53] [78,75] [78,24]

[7356] [74,99] [74,35]
0,00
51,53 lp2.38]
50,00 T T T T
C.Russomanno(PREl)| Jodo Déria (PSDB) | L. Erundina (PSOL) l Iarta (PMDEB) I
F. Haddad (FT) Levy Fidelix (PRTE) Major Olimpio (SD)  Ricardo Young (REDE)

Fonte: os autores.

Percebemos que, a depender do indice que utilizamos, podemos criar ten-
déncias ou vieses sobre o desempenho de um candidato ou outro. Por exemplo,
no “engajamento médio por usuario”, Marta Suplicy aparece com valores ele-
vados, mas isto é facilmente creditado ao seu baixo nimero de postagens. Este
fendmeno nos lembra que métricas devem ser analisadas dentro de um con-
texto e em conjunto com as demais métricas, jamais de forma isolada.

Em termos de “retorno”, os candidatos que obtiveram os melhores desempe-
nhos foram Haddad e Doria, alternando posi¢oes se consideramos nimero de
interagdes ou a média de comentarios por usuarios tnicos. Quanto a dominan-
cia destes usudrios, praticamente todos os candidatos aparecem com patamares
similares, com duas exce¢des: Levy Fidelix e Jodo Doria, o prefeito eleito ja em
primeiro turno. Isto é, entre os usuarios que interagiram em sua pagina, houve
maior pluralidade, sem a dominéncia ou repeti¢do dos mesmos.

O potencial analitico desta abordagem reside no fato de que no dia da
eleicdo nao importa quanto barulho o eleitor faga, ele tem somente um voto.
Verificar os usudrios unicos responsaveis pelas interacdes nas paginas é uma
abordagem especialmente util para aprimorar-se pesquisas que busquem
potenciais inferéncias sobre o cenario eleitoral vindouro (BRAGA; BECHER,
2015). Esta abordagem também importa - talvez ainda mais — para analises da
politica em periodos nio eleitorais, ja que a atuagdo de grupos de interesse e



pressao pode ocorrer durante a vida politica corriqueira, em especial sindicatos
e movimentos sociais, entre outros, que reivindiquem determinadas bandeiras.
Assim, uma licdo importante da pesquisa é a de que devemos usar uma bateria
de indicadores, privilegiando aquele que se revela mais eficiente para a andlise
de determinado fenémeno.

Como todas as metodologias em Ciéncias Sociais, essa também tem limi-
tagdes. Quando falamos sobre usuarios tinicos que interagiram com a pagina,
nao estamos avaliando a dire¢do desta interagéo. Isto é, ela pode ter ocorrido
em sentido negativo, para questionar ou criticar o candidato. Também é impor-
tante notar-se que, neste topico, calculamos apenas os usudrios unicos de cada
pagina, sem os cruzar, entre si, com os das demais paginas. Logo, se um candi-
dato A tem dez seguidores e um B tem cinco, nao significa que, juntos, possuam
15 - esta soma estaria incorreta —, pois, hipoteticamente, os cinco de B podem
estar contidos nos dez de A. No proximo tdpico, veremos como é possivel cru-
zar as informagdes destes usudrios e algumas potencialidades para se explorar
esta interseccao.

I1I) EXISTE UMA DESTERRITORIALIZACAO DA REPRESENTACAO? QUAL A SOBREPOSI-
GAO DE USUARIOS UNICOS ENTRE CANDIDATOS DE DIFERENTES MUNICiPIOS?

Embora a representagdo politica ocorra em termos de uma delimitacao
geografica, com a ascensao de novos meios de comunica¢do, certas figuras
expandem sua capacidade representativa para além do territorio que o elege,
mudando a natureza e o significado da prépria representacao territorial cldssica
(COLEMAN, 2005). Segundo este autor, um dos principais impactos das tecno-
logias digitais nas relagdes de representacao politica é o de propiciar uma trans-
formag¢do no modelo padrdo de “representagdo principal-agente” para uma
“representagdo politica direta”. Isto se centra, em particular, em trés elementos:
primeiro, a comunicagio entre cidaddos e representante é concebida como um
processo de mao dupla, situado em espagos compartilhados de interagio cola-
borativa; segundo, a obrigacdo dos representantes prestarem contas e ouvir os
relatos dos cidaddos torna-se central para o ato de representar e, terceiro, com
o crescimento das “campanhas permanentes” a representagdo torna-se um pro-
cesso comunicativo mais continuo, em vez de uma agregacao ad hoc de prefe-
réncias privadas.

Por outro lado, embora possa nio ser trivial a demonstra¢do dessa possibili-
dade através da analise de redes, por exemplo, pela proibicdo da geolocalizacao
dos usudrios que comentam as postagens, ela pode ser facilmente demonstrada
por amostragem, através da analise da localizagdo dos seguidores e autores
de comentarios de um determinado candidato ou ator politico. Seguindo este
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método, verificar-se-a facilmente que o local de residéncia dos seguidores nem
sempre equivale a zona eleitoral do politico do qual é o seguidor e com o qual
mantém vinculos de identifica¢do e confianga politica. Para ilustrar este ponto,
podemos citar o exemplo de dois politicos notdrios que, embora nio se refe-
rindo propriamente as eleicdes municipais (objeto de nosso artigo) ilustram
esta ideia da desterritorializacao da representa¢ao: Jean Wyllys (PSOL-R]) e Jair
Bolsonaro (PSC-R]). Embora ambos sejam eleitos pelo Estado do Rio de Janeiro
(e, formalmente, s representem os eleitores deste estado), devido as bandeiras
que erguem, cidaddos de muitos outros estados se sentem identificados e “repre-
sentados” por estas figuras.

Apresentamos, a seguir, os cruzamentos entre candidatos selecionados dos
grupos PT/PCdoB, PSOL e PRB, nos municipios de Sao Paulo, Rio de Janeiro,
Porto Alegre e Salvador. O cruzamento do PRB ilustra os padrdes encontra-
dos também para cruzamentos nos grupos PSDB/DEM e PMDB. Para os cru-
zamentos destes dois ultimos pares, os resultados indicaram quase nenhuma
interpolagdo de usuarios unicos (proxima a zero), o que torna o grafico pouco
- ou nada - ilustrativo.

Para a visualizagdo deste teste, optamos pela utilizagdo de um Diagrama
de Venn. Este tipo de diagrama, também conhecido como Diagrama de Euler,
mostra a intersec¢ao de elementos pertencentes a grupos distintos. Para formu-
la-los, utilizamos os arquivos “.gdf”, fornecidos pelo Netvizz, bem como os iden-
tificadores tinicos dos usuarios comentando em postagens — os mesmos dados
que analistas como Lycarido e Santos (2017) utilizam para produzir redes, no
entanto, tendo como resultado uma visualiza¢io diferente. Basicamente, ambas
as abordagens (redes ou sobreposi¢do com Diagrama de Venn), por caminhos
distintos, buscam verificar os pontos de proximidade ou distanciamento entre
os seguidores ou comentadores daquelas paginas’.

Note-se que os Diagramas de Venn, abaixo, comparam atores politicos com
experiéncia prévia e atuantes em niveis de representacdo distintos. Entretanto,
sdo uteis para ilustrar nossa ideia basica da ocorréncia da desterritorializagdo
da representagdo politica através da atuacdo dos politicos nas redes digitais
durante a campanha eleitoral nos municipios. Optamos por utilizar partido
politico como agregador de comparagao por esta ser uma variavel usualmente

7 Diversos sites oferecem ferramentas online para produzir, de forma relativamente facil,
Diagramas de Venn. Em nosso caso, foi utilizado, combinadamente, a ferramenta do Centro
Nacional de Biotecnologia do Governo da Espanha, para identificar as intersecgdes, e o software
do Pacific Northwest National Laboratory, do Governo dos Estados Unidos da América, para pro-
duzir os graficos. Ambos estao disponiveis, respectivamente, em http://bioinfogp.cnb.csic.es/ e em

https://omics.pnl.gov.



aceita como organizadora do mundo politico, em torno da qual se distinguem
clivagens ideoldgicas. Outras tantas variaveis poderiam ser testadas pelos ana-
listas interessados no tema.

Importante se atentar ao fato de que os candidatos estdo sendo comparados
apenas com os demais de seu bloco partidario - ndo com todos os demais, seus
adversdrios eleitorais.

Grafico 4 - Sobreposicao de usudrios Unicos em comentarios
(Diagrama de Venn)
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Fonte: os autores.

Podemos perceber padroes bem distintos em cada cruzamento. Em relagdo
ao PRB, o perfil da base de eleitores mais fiéis — aquilo que Spada e Guimaraes
(2013) chamaram de “core voters” — dos candidatos, tanto em Siao Paulo (Celso
Russomanno) quanto no Rio de janeiro (Marcelo Crivella), tenderia a ser simi-
lar: eleitores de baixa renda, ligados a igrejas neopentecostais.

Contudo, observamos que néo é isso que ocorre. Os dados indicam que os
dois candidatos possuem um corpo distinto de comentadores online em suas
respectivas fanpages, muito provavelmente cada um em sua regido geografica.
Essa imagem ilustra, a rigor, os valores encontrados também para os cruza-
mentos de PSDB e PMDB. Embora este fosse um movimento esperado para o
PMDB, pois, como diz certa expressdo popular recorrente, “nao ha um PMDB,
mas varios PMDBs”, estes resultados sdo uma surpresa para o PRB e o PSDB.



Uma interpretagdo seria que o PMDB, notoriamente, apresenta clivagens
regionais muito claras, sendo marcadas por perspectivas bastante distintas. Por
tais motivos, o seguidor na web do candidato do PMDB tenderia a estar exclu-
sivamente relacionado a sua regido. Esta “falta de unidade nacional” e de seg-
mentagdo ideoldgica da sigla levaria a que nio existisse um “seguidor digital do
PMDB”, mas sim seguidores de candidatos especificos do partido, estes que ndo
expressam uma linha partidaria, mas perspectivas pessoais e especificas. Essa
¢ uma questdo a ser resolvida a partir da sofisticacio dos métodos de anadlise
desenvolvidos, bem como da geolocalizagao dos posts etc. Entretanto, os dados
indicam que usuarios do Facebook seguem candidatos de municipios distintos,
estabelecendo vinculos e se inserindo em redes de apoios com estes além de seu
distrito eleitoral.

Contudo, estas caracteristicas nao se aplicam ao PRB e ao PSDB. O primeiro
por estar estabelecendo um discurso coeso e coerente entre seus candidatos, o
segundo por ser um partido de identidade e programa muito claros, polari-
zando as elei¢des nacionais ha 20 anos (NICOLAU, 2017).

O fato dos candidatos destes partidos possuirem a quase totalidade de seus
seguidores exclusivos, isto ¢, ndo compartilhados com os demais candidatos
do partido, pode indicar alguns movimentos, em termos tedricos. Isso pode
significar: i) que, diferentemente dos dois outros blocos cruzados, esses parti-
dos ainda ndo possuem um trabalho de “militincia” e ii) uma evidéncia sobre a
“personalizacdo” da politica brasileira. Mesmo cidaddos que seguem politicos
no Facebook o fazem somente nos candidatos especificos de sua regido, sem se
preocupar com os aliados partidarios daquele candidato.

No lado oposto, o PSOL é o que apresenta maior “nacionaliza¢io de segui-
dores”. Provavelmente, devido ao fato de abarcar a representagdo de segmen-
tos sociais, pela defesa de temas identitarios especificos, conferindo ao par-
tido uma base social nacional pautada nestes segmentos. O cruzamento do
bloco PT-PCdoB apresenta um estagio intermediario entre esses dois polos
identificados, indicando simultaneamente enraizamento nacional e regional
das agremiagoes.

Embora isso possa ter impacto eleitoral em um sentido negativo, uma
vez que tal representacdo ndo implica necessariamente no voto, os valo-
res encontrados ndo parecem afetar substancialmente os candidatos. Pelo
lado positivo, ha o fator partidario como atalho cognitivo para a obteng¢io
da informacao, para usar os termos de Anthony Downs (2013). Politicos de
grande visibilidade nacional podem levar a uma conexio dos eleitores que
possuem simpatia com tais figuras aos candidatos do partido em seus respe-
tivos estados.
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3. CoNCLUSAO: POTENCIALIDADES E LIMITES DAS PESQUISAS SOBRE E-CAMPANHAS.

Este artigo teve como objetivo apresentar opgdes de pesquisas a serem con-
sideradas em estudos sobre campanhas digitais nas midias sociais, com des-
taque para os aplicativos fornecidos pelo proprio Facebook. Para tanto, foram
utilizados os dados do projeto de extensdo MEME: E-Monitoramento Eleitoral,
que coletou e classificou informagoes relacionadas as elei¢oes no Brasil, em
2016, abordando diferentes topicos. Dentre estes se destacam: i) accountability
dos politicos, ou seja, suas estratégias de comunicagédo digital no periodo pré
e pos-eleitoral; ii) o papel das “minorias barulhentas” e iii) a desterritorializa-
¢do da representagdo e dos vinculos de identificacdo entre representante e sua
constituency. Além desses problemas, uma série de outras questdes de andlise
politica foram abordados no transcurso de nosso projeto de monitoramento,
tais como: (i) o didlogo de candidatos com outros players midiaticos; (ii) os sen-
timentos mobilizados pelos candidatos durante a e-campanha; (iii) a repercus-
sao de questdes nacionais como o impeachment na agenda de campanha local
de diferentes candidatos; (iv) a origem dos contetidos compartilhados nas time-
lines dos candidatos; (v) as repercussoes dos debates televisivos nas redes digi-
tais; (vi) os diferentes temas abordados na timeline dos candidatos de diferentes
capitais brasileiras e (vii) a questdo de quao partidarizadas ou personalizadas
sdo as campanhas nas diferentes midias digitais®.

Em cada topico, foram apresentados o problema teérico, a abordagem empi-
rica e alguns resultados encontrados. Naturalmente, o objetivo deste artigo nido
foi o de esgotar todas as possibilidades de andlise sobre as e-campanhas brasi-
leiras, mas explorar alguns campos de investiga¢do abertos durante o projeto de
monitoramento das elei¢cdes municipais de outubro de 2016, realizados por nossa
equipe de pesquisa. Além destes, uma série de outros achados podem ser efetu-
ados por ocasido das e-campanhas, usando técnicas mais sofisticadas de analise
de contetido, analise de redes e outros recursos metodoldgicos. Entretanto, como
procuramos demonstrar, a andlise quantitativa das interagdes online empreen-
didas pelos candidatos em suas redes digitais nos permite chegar a algumas con-
clusdes sobre o seu comportamento durante as e-campanhas (com intensidades
diferentes de atuagdo nas redes digitais), suas estratégias comunicativas e de
construgdo de reputacdo em periodos eleitorais e ndo eleitorais, e seus impactos
em termos da qualidade dos seguidores e impacto territorial das mensagens.

8 Estes temas foram tratados em maior detalhe em cada um dos boletins publicados durante a
campanha eleitoral e enumerados nas referéncias bibliograficas deste artigo.



Com efeito, mesmo com as limitagdes de uma analise meramente qualita-
tiva, podemos inferir, a partir dos dados coletados, a existéncia de candidatos
com graus diferentes de presenca e responsividade das redes digitais em contex-
tos eleitorais e ndo eleitorais, com alguns candidatos sendo bem-sucedidos em
suas estratégias de criagdo de imagem através da presenca nas midias digitais.
Além disso, verificamos a necessidade de se empregar diferentes métricas para
a avaliacdo do impacto dos candidatos nas redes digitais, a fim de evitar a ilu-
sao de Otica presente em muitos estudos, segundo a qual a mera existéncia de
muitos “engajamentos” e interagdes online ja é um indicio do sucesso do can-
didato. Verificamos que tdo ou mais importante do que a “quantidade” de tais
interagdes é a “qualidade” destas, com poucas postagens provocando reagdes
em muitos seguidores inicos sendo indicio de maior grau de competitividade
de determinados candidatos. Convém esclarecer também que analises quanti-
tativas menos agregadas ou qualitativas podem aprofundar ou detalhar melhor
as descobertas do presente artigo. Entretanto, o objetivo do artigo, cabe ressal-
tar-se uma vez mais, ndo foi o de esgotar todos as possibilidades de analise dos
dados acima, mas sim refletir sobre os potenciais dos big data para chegar-se a
inferéncias sobre os diferentes padroes de comportamento dos candidatos nas
midias digitais.

Uma importante limitagdo do presente enfoque é de natureza metodold-
gica. Ao optarmos por utilizar estritamente as ferramentas disponibilizadas
pelo proprio Facebook em suas plataformas (basicamente o aplicativo Netvizz),
deixamos de lado uma série de outras possibilidades de tratamento de grandes
quantidades de dados através das midias sociais, o que é uma importante limi-
tacdo da presente pesquisa. Essas limita¢cdes também ilustram a importancia
crescente de se investir cada vez mais na formagdo de recursos humanos em
andlise de redes digitais, a fim de possibilitar-se a producao de estudos mais
sofisticados e abrangentes de fendmenos politicos e sociais relevantes, através
de indicadores construidos a partir de informagdes que circulam na esfera
digital (ROGERS, 2013; RECUERO, 2014; RECUERO; BASTOS; ZAGO, 2015;
SILVA; STABILE, 2016). O objetivo central deste artigo nao foi o de ilustrar
todos os potenciais da andlise das redes digitais para o entendimento de proces-
sos politicos. Ao contrario, procuramos enfatizar um outro aspecto, qual seja a
necessidade de os analistas de midias digitais formularem problemas relevantes
de andlise politica e social ao estudarem os fendmenos online, para otimizarem
seu entendimento de tais fendmenos, especificamente num contexto eleitoral.
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na campanha municipal? Resultados para 28 candidatos em Curitiba, Sao
Paulo,Campinas, Rio de Janeiro e Porto Alegre.
https://drive.google.com/file/d/0B61toNRheZ0pOHY5alZf T1ZpeDg/

Boletim n. 7: Imagens em constru¢ao: As elei¢des municipais de Fortaleza e o
uso do Facebook pelos candidatos
https://drive.google.com/file/d/0BxISuoFZFGIPY UNtUENqc1FUYXc/
Boletim n. 8: Quéo responsivos sdo os candidatos a prefeito de Curitiba em peri-
odos eleitorais e nao eleitorais?
https://drive.google.com/file/d/0B61toNRheZ0pZHNkOEIhMOhxZKkE/



Boletim n. 9: A audiéncia dos candidatos a prefeito de Curitiba no Facebook na
semana de 27 de agosto e 04 de setembro.
https://drive.google.com/file/d/0B61toNRheZ0pdzZ1V2h6YS0xZ0E/

Boletim n. 10: Quédo partidarizadas sio as campanhas na internet? Um
estudo sobre personalizacao das estratégias de campanhas online nas capitais
brasileiras.
https://drive.google.com/file/d/0B61toNRheZ0pVIhINU14UmNBOEk/
Boletim n. 11: Diferentes estados, mesmos seguidores? Os candidatos de
Curitiba, Sao Paulo, Rio de Janeiro, Porto Alegre e Belo Horizonte que sdo
seguidos pelos mesmos “eleitores”.
https://drive.google.com/file/d/0B61toNRheZ0pNXhUX2NXaV93S3c/
Boletim n. 12: Elei¢des para Reitoria da UFPR: métricas de audiéncia da cam-
panha online.
https://drive.google.com/file/d/0B61toNRheZ0pZ2EtOGInWFliM2M/
Boletim n. 13: O que atrai mais aten¢ao dos internautas nas e-campanhas elei-
torais? Estratégias discursivas e reagcdes do publico & campanha para a Reitoria
da UFPR no Facebook.
https://drive.google.com/file/d/0B61toNRheZ0pYzdGZ0]JLalc2ejQ/

Boletim n. 14: Qual a importéncia das politicas publicas no discurso eleitoral?
Analise dos candidatos a prefeito de Curitiba.
https://drive.google.com/file/d/0B61toNRheZ0pbmJuZGhRZjBmU2s/

Boletim n. 15: Sobre o que falaram os candidatos a prefeito de Curitiba durante
a campanha eleitoral? Analise dos temas gerais e estratégias discursivas no
Facebook em agosto e setembro.
https://drive.google.com/file/d/0B61toNRheZ0pMylfNINGLW U2TVk/
Boletim n. 16: Campanhas digitais na regido metropolitana: Qual o grau de
engajamento virtual na Regido Metropolitana de Curitiba?
https://drive.google.com/file/d/0B61toNRheZ0pRE8ZRXNOVWQzcUk/edit
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MAPEAMENTO DAS FANPAGES POLITICAS NO
FACEBOOK

MARCELO ALVES

INTRODUCAO

Midias sociais possuem consideravel influéncia na dieta informacional dos
cidaddos. A Pesquisa Brasileira de Midia de 2016 (SECOM, 2016) indica que a
internet é o meio preferido do brasileiro para se informar sobre a pauta do dia.
A versdo de 2014' do estudo mostra que o Facebook aparece em primeiro lugar,
com 30,8%, como “sites, blogs e redes sociais mais citados como fonte de infor-
macio” (SECOM, 2014, p. 58), em segundo lugar esta o portal Globo.com, com
6,8%. Embora estes resultados evidenciem o peso da plataforma como espago
de consumo de noticias, pouco esclarecem sobre quais paginas de fato veiculam
conteudo politico no Facebook. Isso porque informacdes e opinides politicas
podem ser publicadas no site tanto por veiculos jornalisticos tradicionais, como
O Globo e Folha de Sao Paulo, quanto por politicos, movimentos sociais, cida-
dédos e mais uma infinidade de atores.

O objetivo deste artigo é dar um passo na dire¢do de identificar-se o universo
de fanpages publicas que publicam mensagens politicas no Facebook. Para isso,
resgatamos a discussdo sobre as transformagdes no panorama midiatico (media
landscape). A discussdo aponta para a fragmentacdo dos meios de comunicagéo,
inicialmente com a pluraliza¢ao dos canais noticiosos na TV a cabo e, mais
recentemente, com a explosdo de blogs e fanpages politicas nas midias sociais.
Relacionamos esta literatura as particularidades do sistema midiatico brasi-
leiro. Uma pesquisa realizada pela Intervozes, chamada o Monitoramento da
Propriedade de Midia no Brasil, evidencia que o mercado de audiéncia nacional
¢ um dos mais concentrados do mundo®. Por isso, a internet e, mais especifica-
mente, as midias sociais aparecem como arena na qual disputam visibilidade e
atengdo do publico atores midiaticos tradicionais, a esfera politica e a sociedade
civil, potencialmente reduzindo a assimetria de poder derivada do oligopdlio
midiatico no Brasil.

1 As versdes mais recentes da Pesquisa Brasileira de Midia ndo divulgam quais sites utilizados
como fonte de informagao, apenas a credibilidade associada as noticias destes canais.

2 Detalhes sobre o estudo podem ser encontrados no website: https://brazil.mom-rsf.org/br/



O texto estd organizado em trés partes. Na primeira, realizamos breve revi-
sao da literatura sobre as reconfigura¢des dos sistemas midiaticos contempo-
raneos com vistas a expansao das ferramentas digitais como meio de consumo
informacional da populagdo. Apresentamos o conceito de sistema mididtico
hibrido (CHADWICK, 2013) como forma de observar-se e analisar-se as rela-
¢oes de colaboragao e tensio entre atores tradicionais e emergentes. Na segunda
parte, descrevemos a metodologia de mapeamento de larga escala de fanpages
no Facebook, explicando os critérios da montagem do banco de dados, o pro-
cesso de tratamento para elimina¢do de ruido e as métricas de analise de redes
sociais aplicadas. Por fim, detalhamos os resultados da rede de paginas que
publicam sobre politica no Facebook, indicando a formagio de campos ideold-
gicos, ou seja, grupos especificos de acordo com as conexdes na rede e a proxi-
midade ideoldgica.

DISCUSSAO TEORICA

Modificagdes tanto no panorama mididtico quanto na sociedade civil e
sua cultura politica levaram a problematizagdes sobre fontes de informa-
¢do politica (BENNETT; IYENGAR, 2008). Williams e Carpini (2011) ana-
lisam o ambiente informacional pés-broadcasting, no qual a multiplicagdo
de canais divide a atengao da televisdo aberta, levando a segmentagido e a
especializa¢do do publico, bem como a diversidade e ao entrelagamento dos
géneros, que obscurecem as separagoes entre noticia, entretenimento e ati-
vismo politico.

A proliferacdo de veiculos de midia, a mistura de géneros, o
apagamento da separacdo entre produtores e consumidores,
a fragmentacao da audiéncia entre outros, combinados com
mudancas culturais, tecnolégicas, politicas e econémicas [...]
alteraram materialmente o ambiente informacional, aumen-
tando a relevancia politica da midia ostensivamente ndo-noti-
ciosa (WILLIAMS; CARPINI, 2011, p. 94).

Em seguida a esse processo iniciado pela TV a cabo, a internet, sobretudo
com a populariza¢do dos blogs e das midias sociais, tornou-se uma das prin-
cipais ferramentas responsaveis pela tese da aceleracao da fragmentagédo e da
pluralizagdo da comunicac¢io, na medida em que viabiliza plataformas relati-
vamente baratas e com potencial de atingir rapidamente muitas pessoas, com
dispersdo geografica, bem como “em desinstitucionalizar a politica, fragmentar
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a comunicagéo, acelerar o ritmo da agenda publica e da tomada de decisio,
podendo minar a coeréncia da esfera publica” (BIMBER, 2000, p. 323-333).

Uma primeira onda de analises sobre essa conjuntura se preocupou com a
dicotomia entre as consequéncias normalizadoras e equalizadoras da internet
para a politica. O argumento dos equalizadores é de que a possibilidade de arre-
gimentar a atengao direta dos eleitores, ao tangenciar os filtros da imprensa,
daria visibilidade a politicos e movimentos sociais minoritarios, em ultima ana-
lise, revolucionando a sociedade e contribuindo para reduzir-se a assimetria de
poder (GIBSON; WARD, 2000). Shirky (2011) defende o “poder de se organizar
sem organiza¢des” em que todo mundo se tornaria um canal de midia e amado-
res teriam poder de influenciar a opinido publica, em ultima andlise, reduzindo
a concentragdo pelas elites, revigorando e fortalecendo a democracia.

De outro lado, a linha de pesquisa que aponta para a normalizagdo da comu-
nicagdo politica defende o “politics as usual”, ou seja, que a internet teve impacto
muito baixo ou nulo na redistribui¢do de poder e de visibilidade, na medida em
que a elite politica e mididtica teve maior recursos e capital social para ocupar
as ferramentas digitais e centralizar a atengdo, reforcando comportamentos e
dinimicas dos meios de massa (MARGOLIS; RESNICK, 2000).

Um dos principais achados empiricos que suporta o argumento da norma-
lizagdo é a analise da concentragio do trafego de websites (HINDMAN, 2008).
Segundo o autor, portais noticiosos recebem 30 vezes mais visitas do que sites
de organizagoes politicas, que representam um pequeno nicho. Além disso, ele
demonstra que a web possui maior concentra¢do da audiéncia entre os dez pri-
meiros veiculos do que jornais, radios, revistas e televisao.

Ainternet realmente oferece a qualquer cidadao o potencial de
atingir uma audiéncia de bilhdes, da mesma forma que poten-
cialmente qualquer pessoa pode ganhar na loteria. No entu-
siasmo, muitos se esqueceram de fazer as contas, que mostram
que as chances de se tornar grande online sdao destruidora-
mente pequenas. Individualmente, cada uma da miriade de
fontes que formam a cauda longa é insignificante; mesmo
tomadas em conjunto, sdo apenas uma fracao do conteddo
que os cidadaos realmente veem (HINDMAN, 2008, p. 101).
Grifos do autor.

O autor apresenta dados robustos para evidenciar que a internet reproduz
padroes de desigualdade da produgdo e da circulagdo de conteudo informa-

tivo. De qualquer forma, pode-se levantar o questionamento se esses achados
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se reproduzem na mesma propor¢do em mercados diferentes do estadunidense.
Em particular, o Brasil possui um caréter de concentrac¢do informacional espe-
cialmente controlado, tendo em vista que a expanséo da televisio a cabo néo é
tdo disseminada, veiculos locais sdo dominados por clas politicos e a imprensa
barra a entrada de players internacionais (LIMA, 2006; ALBUQUERQUE;
PINTO, 2014; AIRES; DOS SANTOS, 2017). A Pesquisa Brasileira de Midia de
2016 (SECOM, 2016) indica que o principal meio de consumo de informacéo
¢ a televisao (63%), com a internet em segundo (26%). Investigando somente a
internet, os sites de noticia mais acessados sio das industrias de midia tradi-
cionais, como G1, UOL, R7 e Terra. Para além da audiéncia, respondentes tam-
bém apontaram menor credibilidade informacional de informagdes das midias
sociais e blogs que de veiculos jornalisticos tradicionais e profissionalizados.

De um lado, esses resultados reforcam a tese da normalizac¢do, tendo em
vista que a internet pouco contribuiu para reduzir o monopdélio informacio-
nal das grandes organizagdes tradicionais e, por outro lado, acreditamos que a
defesa do “politics as usual”, ou seja, de que absolutamente nada se alterou neste
processo, ignora uma série de fendmenos empiricos recentes que desafiam o
arcabougo tedrico do campo.

Linhas de pesquisa mais recentes defendem que observar um cenario tao
complexo pela chave dicotomica da normaliza¢ao/equaliza¢do pouco acrescenta
a0 avango tedrico e empirico do campo, na medida em que ignoram alteracdes
e inovagdes, esperando uma revolugdo ou transformacio massiva (ANSTEAD;
CHADWICK, 2008; WRIGHT, 2011).

O panorama atual da literatura apresenta impasses entre as perspectivas oti-
mistas e pessimistas, tentando lidar com as rapidas evolu¢des dos fendomenos
empiricos e dos objetos. Dessa forma, este artigo busca dar um passo na dire-
¢do de organizar e categorizar os atores que disputam por visibilidade e pela
propagacio de suas mensagens no Facebook. Para isso, partimos do arcabougo
tedrico dos sistemas midiaticos hibridos de Chadwick (2013), que defende que o
panorama mididtico contemporaneo é composto por entrelagamentos e brico-
lagens entre logicas tradicionais e emergentes.

O sistema midiatico hibrido é construido sobre interacdes
entre logicas antigas e novas, definidas como tecnologias,
géneros, normas, comportamentos e formas organizacionais
- em campos reflexivamente conectados de midia e politica.
Atores neste sistema sdo articulados por relacionamentos com-
plexos e em permanente evolucédo, baseados na adaptacédo e
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interdependéncia, bem como a simultanea concentracdo e
difusdo de poder (CHADWICK, 2013, p. 04).

Os repertdrios de hibridismos buscam compreender dois aspectos interrela-
cionados: (1) a adaptagio de atores tradicionais de midia e politica para o ambiente
digital e (2) a emergéncia de novos personagens, que muitas vezes s6 possuem
visibilidade na internet (CHADWICK, 2007). Dessa forma, o sistema mididtico
hibrido descreve um cendrio comunicacional contemporaneo multifacetado, em
que convivem e disputam espago veiculos tradicionais e nativos digitais. Esta con-
juntura se destaca pela redefini¢ao das linhas de poder anteriormente estabeleci-
das, em um processo no qual as elites tradicionais se adaptam e protegem parte
da centralidade anterior, mas sdo desafiadas por atores emergentes, de aspectos
inovadores e ainda pouco estudados, em processos chamados de caos cultural ou
turbuléncia politica (MARGETTS, 2016; MCNAIR, 2017).

Para entendermos como esse cendrio se articula no contexto brasileiro de
comunicagdo politica, buscamos responder a seguinte questdo de pesquisa:
quais as caracteristicas do universo de conexdes entre as fanpages que publicam
contetdos sobre politica no Facebook?

METODOLOGIA

Plataformas de midias sociais possuem volume imenso de circulacio de
dados e disponibilizam protocolos publicos® para extragdo. Todavia, estes meca-
nismos ndo promovem acesso irrestrito a todo o banco de dados (GIGLIETTO;
ROSSI; BENNATO, 2013). Na pratica, as API refletem as politicas empresa-
riais das plataformas e estabelecem uma série de limitagdes para as pesquisas.
Especificamente desde abril de 2015, a Facebook Graph API descontinuou a
busca de publica¢des por meio de palavras-chave (ALVES, 2016), tanto por pres-
sOes legais referentes a privacidade dos dados, quanto para investir em modelos
de negdcio de venda de dados para terceiros, por meio, por exemplo, do Datasift
ou Facebook Topic Data. Para contornar esse problema, exploramos a técnica
de mapeamento por bola de neve (RIEDER, 2013). As coletas foram realizadas
por uma versdo modificada pelo autor do pacote Rfacebook* da linguagem de
programacgio R (BARBERA, 2017).

3 Conhecidos como Application Programming Interfaces (API).

4 A documentagio das fungdes do pacote Rfacebook, criado por Pablo Barbera, pode ser aces-
sada no link: https://cran.r-project.org/web/packages/Rfacebook/Rfacebook.pdf. As modifica-
¢Oes realizadas pelo autor deste trabalho sdo adi¢des de metadados nas fungdes de requisigao.



MONTAGEM DO BANCO DE DADOS

O primeiro desafio desta pesquisa foi listar um conjunto amplo de fanpages
que produzem e circulam informagdes e opinides politicas no Facebook. Para
isso, utilizamos a técnica de mapeamento de fanpages por meio do processo de
bola de neve, que possui trés partes: (1) listagem de nds-sementes, (2) extragdo
de quem eles seguem e (3) limpeza dos dados. Detalhes sobre o passo a passo
deste procedimento podem ser consultados em artigo metodoldgico que trata
destes desafios (ALVES, 2016).

Os nos-sementes sao as fanpages que serao os pontos de partida e levardo a
outros canais (BRUNS, 2007). Isto é, elabora-se uma lista de paginas publicas
no Facebook e depois coleta-se quais outras paginas elas curtem. Para os fins
desta pesquisa, definimos que os pontos de partida deveriam ser diversos entre
si, tanto ideologicamente quanto seu tipo de atuagdo. Assim, definimos dois
grupos a serem rastreados:

« Institucional: inclui as paginas de deputados federais e senadores, n =
553, bem como de partidos politicos e diretérios nacionais, n = 33. Esta
lista foi preparada a partir de procuras manuais e automatizadas no
Facebook pelas fanpages de parlamentares e de partidos;

«  Nao institucional: com fanpages de blogs, movimentos sociais, midias
alternativas e fakes, entre outros nativos no Facebook. Estes nds-se-
mentes foram acumulados em pesquisas anteriores, por meio de inves-
tigacdes sobre a Rede Antipetista, na direita, n = 459; e a Blogosfera
Progressista e outros coletivos de esquerda, n = 440 (ALBUQUERQUE;
CARVALHO; SANTOS JR, 2015; ALVES, 2016).

A extragao de quem as fanpages seguem foi feita pela requisi¢ao user/likes da
Graph API, com dois graus de profundidade® e com controle manual entre as
etapas, para garantir a inser¢do de um grande volume de paginas com caracte-
risticas diversas. Isso quer dizer que extraimos as paginas curtidas por ambos
os grupos. Ambos os grupos trouxeram muito ruido, canais de empresas, pro-
jetos, entre outros, entdo filtramos manualmente apenas aquelas que postam
conteudos politicos. O resultado de canais com ponto de partida da direita foi n
= 826 e da esquerda n = 816. Entdo, repetiu-se a extracdo para a montagem final
do banco, como explicado pela Figura 1.

5 Isso quer dizer que foram extraidas todas as paginas seguidas pelos nés-sementes e depois a
coleta foi repetida nessa nova amostra: “A leva a B que levaa C”.
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Figura 01 - llustracao do processo de montagem do banco de dados

Processo de coleta e de tratamento de dados

Listas de nés-sementes 13 extracio de quem Filtragem 2 extragdio de quem 22 Filtragem Andlise
Deputados, senadores, elas seguem manual elas seguem  manual

partidos ; "
Fan-pages de direita e

esquerda

Fonte: o autor.

Figura 02 - Rede resultante do processo de extracdo antes da filtragem final

Fonte: o autor.

A Figura 2 mostra 28.120 nds e 96.928 ligagdes que retornaram na segunda
extragdo da rede de seguidores das paginas. Como a extragio por bola de neve
nao segue critérios pertinentes a pesquisa, o retorno trouxe ainda mais ruido,



relativo a dados que nédo tratam da tematica em tela. Para limpar estas pagi-

nas, definimos quatro critérios quantitativos e dois qualitativos, aplicados na

seguinte ordem:

Ser seguido por no minimo outras trés fanpages da amostra (grau de
entrada maior ou igual a trés): o filtro pelo grau de entrada definido em
testes post hoc em trés faz com que os nds renascentes sejam curtidos
por ao menos outras trés paginas. Por exemplo, é possivel que uma
fanpage curta um time de futebol, principalmente as nao institucionais.
Todavia, € menos provavel que trés fanpages o sigam;

Publico maior que 1.000 curtidas: limite definido post hoc para o tama-
nho do publico seguidor da pagina;

Mais de dez na métrica Falando Sobre: limite definido post hoc para o
tamanho do engajamento da pdagina. Visa eliminar canais com muitos
seguidores, mas que postam muito pouco ou estao inativos®;

Ter realizado publicacdes sobre o impeachment no més de agosto de
2016: coleta e filtragem das publicagées realizadas com as seguintes
palavras na mensagem ou no link: “dilma”, “impeachment”, “golpe”, “cor-
rupgao”, “foro privilegiado”, “lava jato"’;

Linguagem em portugués brasileiro: muitos canais resultantes tinham
publicagdes em espanhol, inglés ou francés, o que esta fora do escopo
desta investigacao;

Checagem manual: por fim, realizamos duas rodadas para conferir
manualmente as fanpages antes de comecarmos os procedimentos de

categorizagao.

O resultado foi de 2.536 fanpages®.

METRICAS DE REDES

Os procedimentos e técnicas de analise de redes sociais investigam a dimen-

sdo relacional da estrutura das ligagdes entre uma amostra determinada de atores.

6 Meétrica de mengdes publicas fornecida pelo Facebook.

7 As etapas (4) e (5) foram realizadas ad hoc com base no texto das publicagdes extraidas. A
linguagem foi checada pela codificagao manual.

8 O banco de dados com todas as fanpages e categorias pode ser acessado em: https://goo.

gl/3mn8wA
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Este artigo operacionaliza dois conceitos dessa perspectiva com finalidades anali-
ticas. Interpretamos a posi¢ao das fanpages a partir de como elas se seguem como
uma aproximacao de sua orientagio ideologica (HSU; PARK, 2011). Esta é uma
rede de filiacdo, tendo em vista que é composta por lagos estaveis no tempo e que
representam preferéncias e escolhas dos atores (RECUERO, 2009).

1. Grau de entrada: quantidade de conexdes que um no recebe na rede.
No banco de dados, o grau de entrada é a quantidade de pdaginas que
seguem o ng, informacao extraida durante a ultima rodada da bola de
neve. Sua fun¢édo na pesquisa € indicar atores que recebem muitas liga-
¢oes pelos pares da amostra, indicando um potencial de reputacao;

2. Modularidade: divide conjuntos de nés de um grafo, chamados de clusters
ou comunidades, de acordo com a densidade de conexdes destes subgru-
pos®. Segundo Bode et al. (2015), os clusters sdo subgrupos que possuem
determinados aspectos discursivos, politicos e ideoldgicos distintos de
outros subconjuntos ou da totalidade da rede. A particdo determina um
codigo para cada parte da rede. Pesquisas relacionadas nomeiam este
valor de acordo com a interpretacdo de caracteristicas gerais dos ato-
res que compdem o cluster (HSU; PARK, 2011; AUSSERHOFER; MAIREDER,
2013; FREELON; MCILWAIN; CLARK, 2016). Neste trabalho, os clusters pos-
suem a funcao de estimar uma aproximacdo do posicionamento ideolé-

gico dos atores por meio de sua atuacdo no Facebook.

Ha extensa gama de classificacdo de atores no eixo ideoldgico unidimen-
sional esquerda-direita, bem como divergéncias relativas a definicdo do cons-
truto tedrico e sua operacionaliza¢do. Certamente, ha disputas internas e outras
interpretagdes possiveis, principalmente em nivel individual. De qualquer
forma, atribuimos a “clusterizacao” estrutural o papel de proxy das crencas e
valores coletivos. As categorias nominais elencadas serdo utilizadas para ava-
liar-se e comparar-se a visibilidade e o poder de disseminacao de mensagens
politicas dos grupos.

RESULTADOS
A Figura 3 traz o resultado do processamento de dados realizado no Gephi.
Os pontos sido fanpages e os lagos sdo quem elas seguem (exemplo: Dilma segue

9 O Gephi utiliza o algoritmo de detecgdo de comunidades de Lambiotte e Panzarasa (2009).



Lula). O desenho estrutural se aproxima do modelo de rede polarizada descrito
por Smith et al. (2009). Quase néo hd liga¢oes diretas entre os polos, mas hd a
formagdo de subgrupos intermediarios no centro. As cores sao resultantes do
algoritmo de modularidade, que encontrou cinco clusters especificos a partir da
densidade de afastamento entre os nés. Interpretamos os subgrupos a partir de
uma abstragdo qualitativa sobre a atuagado ideolédgica das fanpages que os com-
poem. Isto é, 0 nome das categorias dos clusters siao derivagdes estruturais e nao
possuem a finalidade de estabelecer uma taxonomia exaustiva sobre a ideologia
dos canais, mas apontar uma aproximagao da produ¢iao de contetido politico
dos atores de forma coletiva.

Figura 03 - Rede politica no Facebook em 2016

Fonte: o autor.

A Tabela 1 apresenta um ranking das dez fanpages com maior valor de
grau de entrada e a informagdo sobre a qual cluster pertencem. Embora
muito exploratdrio, o mais importante a se destacar é o carater institucional
de nove das paginas. Exceto Midia Ninja, todas elas representam atores do
governo, politicos e imprensa. A tabela ¢ um indicativo da relevancia de lide-
rangas politicas que disputaram ou ocuparam o cargo de presidente do pais,
canais de comunicagio oficial de 6rgdos dos trés poderes, como Camara dos
Deputados, Senado Federal e Palacio do Planalto. Com base nisso, podemos
argumentar que atores politicos e imprensa continuam sendo referéncias com
consideravel centralidade no processo de comunicagdo politica, embora os
outros clusters demonstrem que cada agrupamento politico possui referén-
cias informacionais proprias.
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Tabela 1 - Top dez Grau de Entrada

Dilma Rousseff Centro-Esquerda 171

Lula Centro-Esquerda 156

Aécio Neves Centro-Direita 142
Camara dos Deputados Centro 138
Senado Federal Centro 136
Partido dos Trabalhadores Centro-Esquerda 130
Midia Ninja Esquerda 119
Palédcio do Planalto Centro-Esquerda 118
Carta Capital Centro-Esquerda 117

Folha de S.Paulo Centro 114

Fonte: o autor.

A Figura 4 mostra um grafico de distribui¢do do grau de entrada das fanpa-
ges, agrupadas por cluster. Essa medida da centralidade das paginas de acordo
com as categorias é um indicativo da coesdo das ligagoes, isto é, quanto mais
alta mais aqueles nds curtem uns aos outros. A centro-direita possui maior
mediana neste critério, seguida por centro-esquerda e direita. Como indi-
cado na tabela anterior, os pontos sdo os outliers de cada categoria e mostram
como a centro-esquerda possui os valores individuais superiores aos demais.
Importante ressaltar, também, que o centro possui pior performance média no
grau de entrada. Este resultado contribui para defendermos o argumento de
que as redes sociais politicas formadas nas midias sociais seguem padrdes de
afiliagdo ideoldgicos que apontam para: 1) a polarizagdo dos extremos, 2) con-
sequente afastamento do centro, 3) redugdo de conectores entre os polos e 4)
clusters homofilicos nos quais as paginas seguem outras paginas com posicio-
namento politico similar.



Figura 4 - Grafico de caixas da distribui¢do do grau de entrada por cluster
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Fonte: o autor.

ANALISE DOS CLUSTERS

Os clusters possuem cinco parti¢des resultantes do algoritmo de modulari-
dade. A esses grupos, foram associadas cores referentes aos eixos ideologicos: 1)
esquerda (laranja), 2) centro-esquerda (vermelho), 3) centro (cinza), 4) centro-
-direita (verde) e 5) direita (verde)™.

10 Refor¢amos que a classificagdo dos agrupamentos segue o resultado do algoritmo de modu-
laridade. O resultado gerou cinco grupos. O processo de interpretagdo e rotulagem dos grupos
¢ feito de forma qualitativa e exploratdria, como referenciado em literatura relacionada. Nesse
sentido, a classificagdo ideoldgica tem por base os padrdes de relacionamento de como as fanpages
se seguem no Facebook, sendo uma aproximagao geral de um conjunto de atores. Por isso, hd limi-
tagdes e dinsti¢oes quanto a avaliagdo do eixo ideoldgico dos politicos e outros atores por outros
critérios, como a atuagao politica e seus discursos publicos.

215



216

Figura 5 - Cluster Esquerda
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Fonte: o autor.

Esquerda (n = 637; % = 25,12): possui um conjunto de atores sociais, politi-
cos e mididticos com posicionamento de afastamento em rela¢éo ao Partido dos
Trabalhadores, como o Partido Socialismo e Liberdade (PSOL), Midia Ninja,
Meu Professor de Historia, Maes de Maio, Marcelo Freixo e Movimento dos
Trabalhadores Sem-Teto (MTST).

Figura 6 - Cluster Centro-esquerda
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Fonte: o autor.



Centro-esquerda (n = 616; % = 24,29): definida mais assertivamente por
atores petistas e do PCdoB, bem como movimentos e canais de comunica¢do
mais proximos. Entre eles: Dilma Rousseff, Lula, Maria do Rosario, Muda Mais,
Conversa Afiada, Brasil 247, Dilma Bolada e Carta Capital;

Figura 7 - Cluster Centro
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Fonte: o autor.

Centro (n =418; % = 16,48): composto por atores publicos, como Camara dos
Deputados e Senado Federal; imprensa: O Globo, Folha de Sao Paulo, Estadao
e G1; PMDB, PSD e politicos como Michel Temer, Eduardo Cunha, Romédrio

Faria e Cristovam Buarque.
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Figura 8 - Cluster Centro-direita

Fonte: o autor.

Centro-direita (n = 173; % = 6,82): organizada em torno do PSDB e suas
liderangas, como Fernando Henrique Cardoso, Geraldo Alckmin, Aécio Neves
e Jodao Doria.



Figura 9 - Cluster Direita
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Fonte: o autor.

Direita (n = 692; % = 27,29): subgrupo que se distancia do cluster anterior,
com Jair Messias Bolsonaro, Ronaldo Caiado, Revista Veja, Movimento Contra a
Corrupgéo, Olavo de Carvalho, Danilo Gentili, Movimento Brasil Livre, Vem pra
Rua, Direita Conservadora, Canal da Direita, O Reacionario e Socialista de Iphone.

Figura 10 - Média das curtidas das fanpages por cluster
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Fonte: o autor. 219
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O grafico da Figura 10 mostra a média de curtidas (total de seguidores) das
paginas de cada cluster. O resultado é diferente da métrica de grau de entrada,
mostrando as fanpages de Centro entre aquelas com maior média de curtidas no
Facebook. O grande publico dos canais posicionados no cluster de centro, rela-
cionado com o desempenho inferior no grau de entrada, aponta para veiculos
da imprensa que possuem muitos fas na fanpage, mas que ndo sao seguidos na
mesma propor¢do pelos nds da amostra sob estudo. Isto é, sdo populares com o
publico em geral, mas nédo sao seguidos pelos atores politizados a esquerda ou
a direita desse estudo. A analise indica que os agrupamentos mais afastados do
centro tendem a criar mais lagos entre nds de dentro do cluster do que de fora.

Por fim, a Figura 11 traz graficos de dispersdo com a correlagdo entre o
grau de entrada e o total de curtidas das paginas. O cruzamento das variaveis
traz grau de correlacdo baixo, R* = 0.3561, evidenciando que as variaveis sio
preditores fracos, ou seja, estar bem posicionado na rede de curtidas das pagi-
nas ndo estd associado a ter um publico muito grande. Esse resultado pondera
que as métricas sdo referentes a fendmenos distintos. No grafico, destacamos
o nome das fanpages com mais de 2 milhdes de seguidores. Percebe-se que o
Centro possui muitos nos neste patamar, como Gl1, Jornal Nacional, Portal R7,
O Globo, Fantistico, Folha de Sao Paulo, Senado Federal, GloboNews, Epoca,
Terra, Exame e Zero Hora. No cluster de direita, temos Danilo Gentili, Veja,
Jair Bolsonaro, Marco Feliciano, Revista IstoE, Rachel Sheherazade, Carioca
(M4érvio Lucio) e TV Revolta.

A andlise de redes sociais apresenta indicios exploratérios sobre o cena-
rio das redes de informacio e opinido politica no Facebook. De um lado, as
medidas de grau de entrada e de total de curtidas deixam claro que politicos,
partidos, a imprensa tradicional e canais de comunica¢do governamentais sao
pilares centrais na plataforma. De outro, a parti¢ao por modularidade também
sugere uma gama de fanpages que, embora tenham base de fas inferior, podem
se aproveitar de praticas de compartilhamento de contetido para disseminar
suas agendas.



Figura 11 - Relacdo entre curtidas e grau de entrada
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CONCLUSOES

O cendrio de produgio e disseminagdo de informacdes e opinides politicas
vem passando por reconfiguragdes recentes. A comunicagdo de massa brasileira
¢ marcada pela grande concentragdo, propriedade cruzada e baixo indice de
pluralidade. O sistema midiatico nacional foi definido pela expansdo da indus-
tria de mercado, em alianga com interesses autoritarios da elite econdmica do
pais. Ao mesmo tempo, sofreu um processo de concessido de administra¢des
de canais de televisao e de radio a clas politicos. Da mesma forma, a televisao a
cabo tem canais noticiosos que representam os mesmos conglomerados midi-
aticos, que impedem a concorréncia e a entrada de institui¢des internacionais
no mercado brasileiro.

Neste cenario particular de oligopdlio midiatico, é inegavel que as ferra-
mentas digitais surgem como uma novidade capaz de, a0 menos, reduzir a
hegemonia do controle informacional e dar voz a atores periféricos. A litera-
tura recente indica que as midias sociais promovem a “turbuléncia politica” e
desorganizam as estruturas sociais anteriormente especializadas em regular o
estatuto da visibilidade na comunicagdo politica. O ambiente mididtico atual
aponta para incertezas e impasses em relacdo a conjuncao de atores que dispu-
tam espagos fragmentados e segmentados.

Dados de pesquisas recentes indicam que a internet é o segundo meio prefe-
rido dos brasileiros para consumo de informacdes. Dentre os websites, o Facebook
é disparado o mais acessado neste quesito. Este artigo da um passo no sentido de
levantar um mapeamento das fanpages que disputam a atenc¢do das pessoas na
plataforma. Com base em procedimentos metodolégicos elaborados em traba-
lhos anteriores (ALVES, 2016), extraimos a rede de curtidas de 2.536 paginas que
publicaram mensagens sobre o impeachment de Dilma Rousseft no Facebook.

Utilizamos o procedimento de identifica¢io de comunidades do Gephi para
encontrar clusters com inclinagdes ideoldgicas especificas. Em seguida, investiga-
mos preliminarmente o desempenho dos canais em métricas de grau de entrada
e do total de fas. Encontramos que as paginas de centro possuem maior média de
curtidas, enquanto que a centro-direita esta na frente no grau de entrada.

Os achados sdo indicativos ainda preliminares do papel de atores tradi-
cionais e emergentes da producao e dissemina¢do de mensagens politicas no
Facebook. Isso porque o algoritmo de organiza¢do da linha de noticias da
plataforma “News Feed” regula a entrega de publicagdes para os seguidores
das fanpages de acordo com critérios pouco transparentes. Isto ¢, estar bem
posicionado na rede ou ter uma base de fis muito grande podem néo ter
grande contribui¢do para a visibilidade e compartilhamento das postagens no
Facebook. Este artigo contribui para demonstrar a diversidade e pluralidade



das fanpages politicas, tanto na esquerda quanto na direita. Todavia, é preciso
aprofundar as andlises acerca de quais sdo suas caracteristicas, qual tipo de
contetido elas postam, como mobilizam seus seguidores e qual é o nivel de
propagacio dessas mensagens.
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NOVO ATIVISMO POLITICO: PARTICIPACAO
POLITICA NA QUESTAO CONTEMPORANEA

DEBORA ZANINI

As tltimas décadas foram marcadas por uma enorme onda de protestos,
iniciando um novo ciclo de mobiliza¢des sociais. Essas mobiliza¢des, de uma
forma geral, deram-se em reagdo as precdrias situacdes sociais e econdmicas
que diferentes setores da sociedade enfrentavam em seus proprios paises, mas
que, porém, mostraram caracteristicas comuns que perpassavam as especifici-
dades de cada nagdo, dando uma dimensio global/internacional aos protestos:
em sua maioria, os protestos demandavam por maior justica social - reacio
as crescentes desigualdades - e reivindicavam uma maior participagao cidada
nos processos deliberativos, colocando em xeque os formatos estabelecidos
dos governos tanto ditatoriais quanto democraticos (DELLA PORTA, 2015;
CASTELLS, 2009, 2015; FOMINAYA; COX, 2013).

Além dessas reivindicagdes coletivas, essa nova onda de protestos também
se destacou pelos formatos alternativos de organizagio e de a¢ao: mais flexiveis
e mais horizontais quando comparados com os protestos até entdo conhecidos,
com o uso central da utiliza¢do das tecnologias de informagédo potencializando
as mobilizagdes e com a forte participagdo de jovens na organizagdo central
destas mobilizacoes (DELLA PORTA, 2015).

Assim, pelas caracteristicas particulares desses recentes acontecimentos, a
exemplo da Primavera Arabe, Movimentos dos Indignados ou do Occupy Wall
Street, para citar os mais conhecidos, o entendimento desses novos processos
de participagdo politica colocam as pesquisadoras e aos pesquisadores enor-
mes desafios: de um lado exige estudo e aprofundamento em teorias e conceitos
antes restritos a apenas algumas disciplinas especificas e, de outro, um esfor¢o
para a elaboragdo de novas camadas analiticas para estas mesmas teorias,
permitindo-nos um estudo mais assertivo, dada a complexidade dos fenome-
nos observados. Ou seja, nao mais podemos analisar os recentes fendmenos
pela dtica apenas das teorias anteriores da Sociologia, da Comunicagdo ou da
Ciéncia da Computagio, pois elas ndo tinham esses novos fendmenos em vista:
precisamos, mais do que nunca, de um esfor¢o interdisciplinar que envolva o
acumulo de conhecimento de cada area que se preocupa com o sujeito/objeto
das relagdes humanas e sociais.
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Para compreendermos esses fendmenos, e principalmente o cariter das
movimentagdes politicas contidas neles, torna-se essencial analisar-se os
impactos desses novos formatos de organizagdo e comunicagdo no processo
de participagao politica e ativismo politico contemporaneo. Muitos esfor¢os ja
foram feitos, mas ainda ha um caminho muito grande a ser percorrido.

O QUE E POLITICA?

Existem alguns temas que, de uma maneira ou de outra, sio pontos centrais
ao interesse da Ciéncia Politica e permeiam, mesmo que secundariamente, as
principais questdes que esta disciplina se propde a entender: o porqué que, em
determinado momento, individuos comegaram a se organizar coletivamente
em instituicdes sociais e quais sdo os motivos sociais e histéricos que fize-
ram os sujeitos coletivos criarem institui¢des sociais como partidos politicos,
movimentos sociais e até mesmo o Estado. Este capitulo se propde em alguma
esfera a entender o porqué e os formatos com os quais as pessoas se envolvem
em assuntos politicos e acabam por participar desta esfera tdo importante da
nossa sociedade.

Com os acontecimentos recentes da ultima década, a exemplo dos processos
mobilizatérios do Occupy Movements, que ocorreram em grande intensidade
em paises como EUA, Londres e Espanha, estes temas antes restritos apenas ao
interesse dos cientistas politicos ganharam destaque e chamaram a aten¢ao de
pesquisadores de diversas areas. Mais ainda, por questdes muito particulares
desses fendomenos contemporaneos, como o intenso uso da tecnologia de infor-
macao nos processos mobilizatdrios e organizacionais, por exemplo, as diferen-
tes disciplinas de pesquisa precisaram desde formular novos conceitos e teorias
até se familiarizar com teorias de dreas até entdo descoladas de sua realidade.

E dentro desse cendrio, portanto, que a Ciéncia Politica acabou por ter papel
central nas analises: ndo é possivel entender esses fendmenos contemporineos
sem mobilizar conceitos tdo centrais a esta disciplina, como organizagdo social,
participagdo politica, ativismo politico e agdo coletiva, por exemplo. Assim
como também ¢ impossivel fazer-se analises desses fendmenos sem mobilizar-
-se conceitos centrais das teorias da Comunicac¢do. Deste modo, ¢ a isso que
este capitulo se propde, portanto: socializar alguns dos principais conceitos da
Ciéncia Politica que dizem respeito ao entendimento de a¢des e manifestagoes
politicas. Para isso, trazemos o debate sobre dois importantes — e centrais — con-
ceitos: a a¢do conectiva e a a¢do coletiva.

Antes de entrarmos em detalhes nessa discussao, faz-se necessario entender
o que ¢é politica e, por consequéncia, o que significa participagao politica. O que



¢ politica? Em um exercicio rapido, sabemos o que esta palavra quer dizer, mas,
para a maioria, torna-se dificil precisar o que ela é. Estamos tdo acostumados a
questdes e expressoes cotidianas que nio racionalizamos os conceitos e as sim-
bologias que estdo por tras destas palavras.

Antigamente, mais exatamente na Grécia Antiga, a politica estava intrinsi-
camente associada as questdes que se davam na cidade (polis) e, portanto, era
entendida como um campo de estudo que se preocupava com as agdes publi-
cas dos cidaddos e seus interesses sociais. Ao longo do tempo, essa defini¢ciao
se permutou, por ndo mais fazer sentido dentro dos contextos apresentados
na sociedade, e ganhou diversos significados. Atualmente, uma das defini¢oes
mais aceitas no campo é a que Bobbio (2000) nos coloca: politica é tudo aquilo
que envolve o conceito de poder - e, consequentemente, sua disputa.

Apresentado neste capitulo de forma bem simples e resumida, Bobbio (2000)
nos coloca que as relagdes de poder podem se desenhar de diversas maneiras,
porém, pode-se entendé-las em trés conceitos amplos de poder: poder politico,
poder econdmico e poder ideoldgico. O primeiro é dado pelas relagdes em que
hd a exclusividade de se realizar coer¢io pelo uso da for¢a e da ameaga, em que
é possivel se utilizar de instrumentos controladores e de ameagas de utilizagdo
destes para assegurar-se o comportamento e a agio de pessoas — no qual se usa
a for¢a para impor sua prépria vontade (é o exemplo classico da utilizagdo das
institui¢cdes policiais pelo Estado, por exemplo). O segundo se da pelas rela-
¢Oes de poder que sdo estabelecidas entre aqueles que tém a posse de bens e os
que ndo tém: aqueles que nido tém posses, resta como alternativa vender sua
forca de trabalho em troca de salario, fazendo com que haja uma relagio de
poder desigual, por um ter dependéncia do outro para sua sobrevivéncia. Por
fim, o dltimo poder, tdo importante quanto os outros, mas menos perceptivel
na sociedade, ¢ o ideoldgico: este é o poder que influencia diretamente as ideias
formuladas pelas pessoas, seus comportamentos e suas agdes espontaneas.

A participagdo politica, portanto — tema central do nosso capitulo -, esta
fortemente relacionada as disputas de poder estabelecidas em nossa sociedade
(seja para manter-se o cenario atual, seja para questionar-se as estruturas de
poder e entdo modifica-las).

PARTICIPACAO POLITICA NA QUESTAO CONTEMPORANEA

A exemplo dos processos mobilizatérios do Occupy Movements, que ocor-
reram em paises como EUA, Londres e Espanha, o processo politico brasileiro
conhecido popularmente como Junho de 2013 oficializou também a impor-
tancia das midias sociais como uma variavel relevante de analise para estudos
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politicos contemporaneos em nosso pais. A internet, sem davida alguma, dimi-
nuiu os custos da participa¢ao politica, tanto para as organizagdes e movimen-
tos sociais quanto para os individuos, aumentando consideravelmente as possi-
bilidades desta participagdo politica na sociedade contemporanea (ANDUIZA;
CANTIJOCH; GALLEGO, 2009).

A internet se tornou tdo banal que nem racionalizamos mais “quando”,
“quanto” e “como” a utilizamos, rompendo com a antiga ideia de que ha uma
atuagdo online e outra offline, divididas e distintas entre si (TEIXEIRA; ZANINI;
MENESES, 2017). Hine (2015) nos coloca sobre como se da essa presen¢a na
vida cotidiana e nos desenvolve o conceito dos “3 E’s” da Internet: Embedded
Internet, Embodied Internet e Every Day Internet. De um lado ha a Embedded
Internet (Internet Incorporada), em que a tendéncia de estarmos conectados a
dispositivos eletronicos em nosso cotidiano se dard em escalas cada vez maiores:
a conectividade constante estard cada vez mais presente, tanto em nossas agoes
cotidianas mais corriqueiras — como decidir trajetos de deslocamento entre as
residéncias e os locais de trabalho, como ja vemos acontecendo constantemente
através de aplicativos de inteligéncia geolocalizada e mapeamento de concen-
tragdo de veiculos em ruas e estradas -, quanto em questdes mais estratégicas,
como planejamento de cidades baseado, por exemplo, nos mesmos dados de
deslocamento e geolocalizagdo que os gadgets que utilizamos produzem a todo
instante'. Mas ha, também, outras dimensdes importantes no uso da internet (e
que impacta diretamente nos formatos como percebemos a participagio poli-
tica): estar online ndo significa mais estar em um espago que faz contraposi¢do
ao mundo fisico e, dessa forma, as relagdes sociais criadas e as agdes realiza-
das nessas ambiéncias fazem parte da composigéo e identidade do individuo na
rede. Ou seja, toda a construgdo social atual em torno da internet compde a his-
téria e a identidade do ser social (TEIXEIRA; ZANINI; MENESES, 2017). Para
Hine (2015), é o que se chama Embodied Internet (Internet Corporificada), ou
seja, ao contrario do que havia sido defendido até entio, as pessoas nao deixam
suas identidades e caracteristicas de lado ao estar presente nos espagos online:
nossas a¢des nessas novas ambiéncias sdo resultado direto da nossa constru-
¢do enquanto sujeitos, ou seja, atuamos através de nossas construgdes sociais
e experiéncias acumuladas. Ndo existe mais uma divisdo entre online e offline,

1 Eo que tem se tornado famoso como a Internet das Coisas, em que tudo o que puder se conec-
tar estara conectado entre si, produzindo e compartilhando novos dados, novas relagoes, novas
demandas e novos processos, sem a necessidade de intermedidrios analisando-os. Esta tecnologia
conhecida como IoT (Internet of Things) utiliza as informagdes geradas pelos objetos que utiliza-
mos em nosso cotidiano para entender como nos relacionamos com o nosso mundo e com nds
mesmos enquanto espécie.



entre o real e o virtual, pois a utilizacdo da internet faz parte do cotidiano das
pessoas — ¢ o que Hine denomina como Everyday Internet (Internet Cotidiana).

Assim, a internet ndo ¢ apenas um instrumento: ela reconfigurou a forma
como as pessoas estruturam suas redes de relacdes e as utilizam para resol-
ver problemas, aprender, tomar decisdes e dar apoio aos outros (RAINE;
WELLMANN, 2012). Dessa forma, pode-se entender o carater e a dimensdo
de sua influéncia quando pensamos no impacto da internet para a participagio
politica contemporanea.

O que tem limitado o avan¢o do campo que relaciona a drea da comuni-
cacdo a area da participagdo politica é a visao limitada da comunica¢do como
algo de caracteristica exclusivamente industrial, ou seja, entendida apenas
como uma relagio instrumental de processos comunicativos, entendidos, por
sua vez, somente como fluxo de distribuicdo de informagdo entre emissores e
receptores. “Os processos comunicacionais sdo muito mais que apenas praticas
de distribui¢do de informacao: eles sao alteragdes de estruturas cognitivas e dos
processos sensoriais” (DI FELICE, 2017, p.29) e, em adi¢do ao autor citado, com-
partilhamento de experiéncias coletivas. Utilizando-se da metafora da Ponte
de Heidegger, podemos entender as midias sociais como uma ponte na qual a
fungdo social ndo é apenas ligar duas margens antes separadas: cria-se, a par-
tir dela, um novo espaco social e altera-se significativamente os dois lados que
agora se conectam (DI FELICE, 2017). Ainda que historicamente a rela¢ao entre
midia e participagdo seja mais comumente associada a formas de controle e de
manipulagio, “existe ainda outra tradi¢do que, ao contrério, prefere evidenciar
a inseparavel relagdo existente entre as distintas arquiteturas informativas e as
diversas dindmicas e modalidades de participa¢do” (DI FELICE, 2017, p. 27).

ACAO CONECTIVA E ACAO COLETIVA

Uma das linhas mais trabalhadas, na literatura que tem se debrugado sobre
esses fendomenos de ativismos e protestos contemporineos nas midias sociais,
tem se utilizado da ideia de a¢do conectiva para diferencia-la da agdo coletiva.
O conceito de agdo conectiva foi desenvolvido por Bennett & Segerberg (2012)
como uma forma de explicar estes novos fendmenos politicos percebidos em
nossa sociedade contemporinea, em que se observa novas formas e tipologias
de participagdo politica - ndo mais centrados e estruturados apenas nas tradi-
cionais organizac¢des politicas ja largamente conhecidas pelas ciéncias sociais,
como partidos politicos, associagdes sindicais ou movimentos sociais tradi-
cionais. Hd uma nova forma de participagdo politica que surge com e a partir
desses novos meios comunicacionais, que tem, por sua caracteristica principal,
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ndo estar associada diretamente a essas organizagdes politicas tradicionais.
Segundo estas autoras, ha a conformagdo de uma configuragio social crescen-
temente estruturada por redes sociais fluidas, que se (re)produziriam a partir
das novas possibilidades de relacionamento, comunica¢io e informagio opor-
tunizadas pelo desenvolvimento da internet, da telefonia moével e das midias
digitais. Esta soma de fatores teria gerado as condigdes para a emergéncia de
novas formas de interagdo por parte de individuos tecnologicamente conecta-
dos (TEIXEIRA; ZANINI; MENESES, 2017).

As agdes conectivas sdo definidas pelas autoras como movimentagdes que
expressam a emergéncia de uma outra ldgica de a¢éo, ndo mais coletiva, mas
sim conectiva, ou seja, tipicamente individualizada e tecnologicamente orga-
nizada. Sdo esses conjuntos tecnicamente organizados que resultam em agdes
de mobilizagao sem o requerimento de uma identidade coletiva ou de organiza-
¢des que possam responder as oportunidades de a¢do, elementos centrais para
a grande parte das teorias da agdo coletiva. As autoras, porém, ndo colocam a
acdo conectiva como a dnica e exclusiva forma de agdo politica encontrada na
contemporaneidade - e isto é importante ressaltar-se, pois é possivel encontrar-
mos interpretagdes errdneas das propositivas tedricas destas autoras. A matriz
de Bennett & Segerberg (2012) propde trés tipos de agdo organizada: as acdes
coletivas tradicionais, as a¢des coletivas hibridas e as agdes conectivas, criando
uma espécie de escala que pondera o grau de centraliza¢ao na organizacgao des-
ses movimentos simultaneamente em rela¢io ao papel desempenhado pelas tec-
nologias da comunicagio (TEIXEIRA; ZANINI; MENESES, 2017).

Conceito extremamente 1til para se explicar alguns fendmenos, a critica tem
sido feita por alguns autores que debatem manifestagdes populares e participagao
politica pela erronea interpretacdo decorrente de que todos os fendmenos obser-
vaveis nas ambiéncias online se enquadram apenas no conceito de agdo conectiva
(ou seja, sem identidade coletiva e a partir de uma visao individualizada). Nao que
este tipo de a¢do ndo possa ser observado em fendmenos ocorridos nestas ambién-
cias, porém, analisar a Primavera das Mulheres - grande levante dos movimentos
feministas que se observa desde 2015 no Brasil -, por exemplo, pela 6tica da a¢ao
conectiva apenas pelo fato dela se estruturar fortemente pelas ambiéncias online
deixa aspectos importantissimos de lado, como a construgdo da identidade cole-
tiva — caracteristica essencial da constru¢do de movimentos sociais (idem, 2017).

ACAO COLETIVA
A agdo coletiva é um tema central para todos aqueles que querem enten-
der como dilemas sociais sio resolvidos e como uma certa “ordem” mantém a



sociedade em um efetivo funcionamento. A acio coletiva, para diversos autores,
evita as chamadas “tragédias do bem comum”. Este termo, conhecido em inglés
como tragedy of the commoms?, refere-se a problematica de como os recursos de
bem comum (florestas, oceanos, sistemas de irrigacdo e terras para pastagem,
por exemplo) podem ser facilmente destruidos e superexplorados se os seus usos
ndo estiverem bem definidos e acordados com toda a sociedade. Utilizando-se
de outro exemplo, as “tragédias do bem comum” aconteceriam se nio existis-
sem mecanismos regulatorios que coagissem os individuos a agirem em busca
de resultados que beneficiariam apenas o interesse proprio e de curto prazo,
podendo colocar a todos, com esse comportamento, em situagdes inviaveis de
sobrevivéncia. Assim, por uma questdo propria de sobrevivéncia, os individuos
racionalmente criam vinculos sociais, que por sua vez criam sistemas regulatd-
rios e que se refletem em agdes coletivas eficientes.

De fato, todas as filosofias politicas duradouras reconhecem a natureza
humana como uma mistura complexa da busca do interesse proprio, combi-
nado com a capacidade de adquirir normas internas de comportamento e seguir
regras aplicadas, como a reciprocidade, por exemplo, que ajudam a alcancar o
sucesso de ac¢do coletiva. Uma das teorias mais conhecidas na Ciéncia Politica
para explicar essa dualidade entre buscas pelas preferéncias individuais versus
coletivas é a Teoria da Escolha Racional. A partir de trabalhos de autores como
Anthony Downs, James Buchanan, Gordon Tullock, George Stigler e, princi-
palmente, Mancur Olson, a escolha racional é entendida da seguinte forma:

Os agentes sociais estariam interessados na maximizacdo da
riqueza, de votos, ou de outras dimensdes mais ou menos
mensuraveis em termos de quantidades e sujeitas a constran-
gimentos de recursos materiais. Todas as teorias resultantes se
estruturam da mesma forma: as escolhas feitas pelos agentes
devem ser explicadas em termos da variabilidade dos cons-
trangimentos materiais enfrentados por eles (FEREJOHN;
PASQUINO, 2000, p.2).

Nas proprias palavras de Olson (1965):

A menos que o numero de individuos em um grupo seja
muito pequeno, ou que haja coercdo ou algum outro

2 Termo idealizado por Garrett Hardin (1968), em seu paper intitulado como Tragedy of the
Commoms.
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dispositivo especial para fazer os individuos agirem por inte-
resse comum, os individuos racionais e auto interessados nao
agirdo para alcancar seus interesses comuns ou em grupo
(OLSON, 1965, p.2).

Porém, ha varios autores que criticam essa visio que, por consequéncia,
implica necessariamente em um forte mecanismo de controle e de coergio.
Umas das principais criticas, e que tomamos como exemplo neste trabalho,
¢ a feita por Elinor Ostrom, professora de teoria politica da Universidade de
Indiana, que é amplamente conhecida pelo seu ponto contrario a essa visdo de
acdo coletiva, que podemos chamar de “externalista” e que contribui para uma
ciéncia social positiva (FEREJOHN; PASQUINO, 2000). A autora, em seu texto
Collective Action and the Evolution of Social Norms, coloca-nos que ja foram
realizados diversos trabalhos empiricos os quais mostram que individuos:

Em todos os setores da vida e em todas as partes do mundo
se organizam voluntariamente a fim de obter os beneficios do
comércio, proporcionar protecdo mutua contra riscos e para
criarem e aplicarem regras que protejam os recursos naturais
(OSTROM, 2000, p. 138).

Ou seja, para além da agdo coletiva ser realizada apenas por meio de coer-
¢do0 ou perda materiais, Ostrom coloca que ha também principios humanos que
permitem que a agdo coletiva se dé através de cooperagao.

Esta cooperacio, defendida pela autora como uma das principais variaveis
explicativas da a¢do coletiva, pode observar-se desde o estudo e reconstitui-
¢do dos tempos pré-historicos, quando a simples sobrevivéncia era dependente
tanto da defesa agressiva do interesse proprio quanto da agdo coletiva para
alcancgar-se a cooperagdo em prol da defesa, da aquisi¢ao de alimentos e até da
propria criagdo das criangas do grupo (OSTROM, 1998). A autora, seguindo sua
linha de argumentagao evolutiva e natural da cooperagéo, coloca que:

A medida que os seres humanos comecaram a se estabelecer
nas comunidades e se envolver em agricultura e em comércio
de longa distancia, formas de reciprocidade e relacionamento
cooperativo com individuos que nao fossem apenas paren-
tes préximos se tornaram essenciais para alcangar a protecao
mutua, para obter os beneficios do comércio de longa distan-

cia, construir instalagdes comuns e preservar a diversidade



de recursos naturais e comuns. Os psicélogos evolutivos
produziram evidéncia substancial de que os seres humanos
evoluiram sua capacidade - semelhante a de se aprender um
idioma - para aprender normas de reciprocidade e regras
sociais gerais que melhoram os retornos da acado coletiva
(OSTROM, 1998, p.3).

Na literatura sobre movimentos sociais, que é a base inicial para a analise des-
sas movimentagdes politicas que vemos nos sites de redes sociais, a agdo coletiva
se da pelo forte vinculo de identidade coletiva partilhada. Segundo Diani (1992),
um dos principais autores que trabalham com esta questdo, hd quatro correntes
tedricas sobre os movimentos sociais: do comportamento coletivo, da mobiliza¢ao
de recursos, a perspectiva do processo politico e a teoria dos novos movimentos
sociais. Procurando articular estas perspectivas, Diani afirma que um movimento
social é constituido de uma rede de interagdes informais entre uma pluralidade de
individuos, grupos e organizagdes engajados num conflito politico ou cultural, e
com um senso de identidade coletiva partilhada. O autor argumenta que esta defi-
ni¢do é adequada para diferenciar-se os movimentos sociais dos partidos, grupos
de interesse e setores religiosos de um lado e, de outro lado, diferenciar também as
redes de a¢do coletiva informais, tais como campanhas de mobiliza¢do politica e
coalizdes politicas (TEIXEIRA; ZANINL MENESES, 2017).

Quando olhamos as manifestagdes dadas nas midias sociais apenas pela
otica de individuos conectados momentaneamente, deixamos de conside-
rar que aquele individuo se manifesta e se articula na rede online através das
identidades construidas e compartilhadas ao longo de sua trajetéria e da sua
construgdo enquanto sujeito coletivo e politico. A sua associa¢do, mesmo que
perceptivel momentaneamente através apenas de uma interacio, é fruto de uma
identidade compartilhada com aqueles que também falam e constroem os mes-
mos sentidos aos fatos ocorridos. De acordo com Melucci (2001), por exemplo,
a formagdo de um “nos”, ou seja, a formagao de uma identidade coletiva, ocorre
pela compatibilizacao de trés ordens de orientagdes: relativas aos seus fins, aos
seus meios e a0 ambiente na qual a agdo ocorre.

Voltando ao exemplo das manifestagdes feministas brasileiras que podemos
observar nas midias sociais, é impossivel, por exemplo, nio 1é-las pela dtica da
acdo coletiva e da construgdo de uma forte identidade compartilhada, fazendo
com que as mulheres sintam-se parte de uma nova coletividade. Para caracte-
rizar este novo momento, Modelli (2016b) apresenta algumas das dimensoes
que poderiam explicar as dindmicas politicas no interior desta rede feminista
online: asolidariedade, aautonomia e a horizontalidade. Parte-se do pressuposto
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analitico de que hd uma solidariedade feminista basica que congrega e conecta
individuos e organizagdes por meio da internet. Também se compreende que
as redes sociais construidas por intermédio da internet sdo espagos de autono-
mia, os quais podem estar além do controle de governos e empresas que his-
toricamente monopolizaram meios de comunica¢gdo (MODELLI, 2016a, p.73).
Ja quanto a horizontalidade como pressuposto, a autora resgata Castells para
analisar que estas redes politicas sio horizontalizadas:

Néo precisam de uma lideranca formal; sdo abertas e ndo tem
fronteiras definidas; sao flexiveis e podem se reconfigurar
segundo o nivel de envolvimento dos atores na rede; sdo ao
mesmo tempo locais, por comegarem por motivos especificos
e em contextos especificos, e globais, por estarem conectadas
e interagindo com o mundo todo (CASTELLS, 2013, p.160-161
apud MODELLI, 2016b, p. 5).

CONSIDERAGOES FINAIS

Este capitulo tem como seu principal objetivo indicar o debate da A¢do Coletiva
para as analises de movimentacoes dentro das ambiéncias online, conceito tao
importante para estudiosos de movimentos sociais e ainda pouco utilizado nas
analises recentes sobre as mobiliza¢des ocorridas. As ideias por tras do conceito
remetem a um interessante jogo entre tradi¢do e inovacio na conformagéo da agio
coletiva e de individuos que passam a ser atores coletivos. E pela experiéncia da
luta que os campos em conflito conformam suas praticas e discursos (TATAGIBA;
PATERNIANT; TRINDADE 2012). Um repertorio, nesse sentido, ndo ¢ algo que
um ator possui, e do qual dispde de forma estratégica; um repertdrio pertence ao
conjunto dos atores em conflito, uma vez que incorpora a memoria das lutas ante-
riores e suas inovagdes (TILLY, 2006). Por essa chave, vemos como 0s aspectos
estratégico e instrumental, praticas e valores, mostram-se inelutavelmente vincu-
lados a conformagédo da acdo coletiva: “repertdrios sdo criagdes culturais apren-
didas, mas eles ndo se originam de abstragdes filosoficas ou como resultado da
propaganda politica; eles emergem da luta” (TILLY, 2006, p. 26).

Dessa forma, podemos entender que esses novos espagos estdo sendo apro-
priados e ressignificados por diversos setores da sociedade, criando condi¢des
para que debates aprofundados sejam feitos, novas identidades sejam construi-
das e que individuos se tornem novos sujeitos coletivos.
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MIDIAS SOCIAIS E A COMUNICACAO DE CRISES
URBANAS: ESTUDO DE CASO DO CENTRO DE
OPERACOES RIO

PEDRO REIS MARTINS, ALEXANDRE HOJDA E ARIANA APOLINARIO

Caracterizadas como complexas, e perante desafios crescentes de ges-
tdo, as cidades podem ter ganhos na operagdo urbana com as Tecnologias da
Informagao e Comunicagio (TIC), favorecendo a oferta de servigos e qualidade
de vida ao cidadao.

A cidade do Rio de Janeiro, com mais de 6,5 milhdes de habitantes (IBGE,
2018), tem uma dindmica urbana e uma geografia atipicas, onde as chuvas fortes
de verdo resultam em eventos de crise urbana. Neste cendrio, o Rio se destaca
como um caso de andlise relevante, pois se por um lado possui uma complicada
conjuntura social, somada a uma rotina urbana de metrépole, por outro a cidade
passou por momentos de investimento em tecnologia e inovagéo, que resultaram
em mudangcas na operagdo urbana e na comunicagio entre governo e cidadaos.

Entre as transformacgdes observadas com a implementa¢iao do Centro de
Operagoes da Prefeitura do Rio de Janeiro (COR), destaca-se a organizacéo de
uma rede de informagdes, alimentada por equipes de rua, dados de sensores e
cameras, além de uma maior aproximac¢ao com o cidaddo via imprensa e redes
sociais (HOLLANDER et al. 2016).

O COR foi criado no final de 2010, para auxiliar a gestdo da cidade, com moderna
tecnologia de monitoramento da rotina urbana, integrando mais de trinta 6rgéaos
(secretarias municipais, concessionarias de servicos publicos e outras agéncias esta-
duais e federais) no mesmo local, visando facilitar a tomada de decisao na gestio
do dia a dia da cidade, nos grandes eventos programados e em situagdes de crise.

Perante o cendrio descrito, induz-se a seguinte pergunta: como as raciona-
lidades tecnolodgicas presentes na gestdo urbana, envolvidas na coleta de dados,
na analise de informagdes e na comunicagéo entre governo e cidadao, podem
contribuir para uma gestdo mais colaborativa das operagdes, em especial em
caso de crise urbana, envolvendo assim o tripé governo, cidaddo e imprensa?
Neste sentido, o objetivo deste texto é compreender, por meio de casos empi-
ricos, a contribui¢do das redes sociais como ferramentas de comunica¢ao no
enfrentamento de uma crise urbana. Para isso, serao analisados trés relatos de
emergéncias vivenciadas pela equipe do COR, com detalhes sobre a gestdo da
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comunicag¢do em tempo real, via uso das redes sociais, e o impacto desta comu-
nicacdo em relacdo a audiéncia, interacao e mobilizacdo social.

A metodologia da pesquisa envolve analise qualitativa, por meio de um
estudo de casos multiplos, no qual sao explorados trés eventos de emergéncia
operacional ocorridos na cidade do Rio de Janeiro. Nesses eventos, sdo investi-
gados aspectos do sistema de comunicagao, que permite a inser¢ao de cidadaos
e da imprensa nas a¢oes de identificacdo e respostas aos problemas urbanos.

Assim sendo, este texto pretende contribuir com o entendimento dos proces-
sos abrangidos na criagdo do sistema de comunicagio de crise, gerenciado pelo
COR, via redes sociais, envolvendo governo, cidaddos e canais da imprensa local.

1.CENTRO DE OPERACOES DA PREFEITURA DO RIO DE JANEIRO (COR)

O COR é um centro de comando e controle (CCC) urbano, que reine dados,
ferramentas e atores, visando a construgdo de “inteligéncia urbana” para iden-
tificar os problemas existentes e riscos futuros, informar a populagdo e inte-
grar as equipes nas operagdes da cidade (HOJDA; MARTINS, 2017). Neste
ambiente, todos devem saber sobre a atua¢iao dos demais envolvidos, contri-
buindo assim na divisao de tarefas e estimulando a cooperagédo entre as insti-
tuicdes (QUEIROZ, 2010; COUTO; SOARES, 2012).

Para monitorar a cidade em tempo real, a infraestrutura do COR conta com,
aproximadamente, 800 cAimeras municipais, instaladas por toda a cidade (cerca
de 1200, com equipamentos de institui¢des parcerias), um radar meteorolégico
municipal e aparelhos de GPS instalados em 6nibus e veiculos municipais, entre
outros sensores. Essas tecnologias ddo agilidade a coleta e analise dos dados,
favorecendo a tomada de decisdo das respostas aos problemas.

A integracdo de informagdes e das agéncias na sala de controle possibilita
aumentar a capacidade de prevencio a riscos e a reducao dos tempos de respos-
tas as a¢des, além de proporcionar uma visao mais completa sobre as operagdes
urbanas, otimizando assim recursos operacionais. Bettencourt (2013) aponta o
relevante papel das cidades no que tange a cria¢do e a demanda de informacgdes,
e, nesse sentido, Harrison e Donnelly (2011) enfatizam o valor da informagéo
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no entendimento dos “usos” da cidade, contribuindo assim com novas agdes

preventivas e remediadoras aos problemas urbanos.

2. ESTRATEGIA DE COMUNICACAO DO COR
O COR disponibiliza um servico de “agéncia de noticias”, que funciona como
fonte oficial de informagdes sobre as operagdes da cidade, 24 horas por dia, nos



sete dias da semana (conceito “24/7”). Este servico mantém a populagio ciente
sobre as condi¢oes da logistica urbana do Rio, inclusive com orientagdes sobre
como manter-se em seguranga no caso de emergéncias, e também estd aberto a
receber informagoes enviadas pelos cidaddos. Esta “agéncia de noticias” tem as
redes sociais online como principal plataforma de comunicagdo direta com os
cidadaos, em especial o Facebook e o Twitter.

As informagdes sobre as condi¢des operacionais da cidade (previsdo mete-
oroldgica, situacdo de trafego e transportes e intervengdes previstas e seus
impactos, dentre outras) sio comunicadas pelo centro de operagdes aos cida-
daos - pelas radios, TV e websites de noticias ou, diretamente, via redes sociais.
Atualmente, os principais meios de comunica¢éo locais mantém reporteres na
sala de imprensa do COR. Nas redes sociais, o centro operacional tem milha-
res de perfis assinantes (sdo os que se inscreveram para acompanhar automa-
ticamente todas as noticias divulgadas pelo CCC). Neste sentido, a estratégia
de comunicagdo adotada pela Prefeitura do Rio de Janeiro tem como premissa
construir e fortalecer canais de interacdo entre o governo e a sociedade, seja
diretamente, pelas redes sociais, ou indiretamente, através da imprensa.

Hoje - levando-se em consideracdo os informes didrios que os internau-
tas enviam pelas redes sociais online e as interagdes deles com os conteudos
publicados - é possivel observar que o COR conta com um grupo de cida-
daos que, via TIC, alertam sobre situagdes que possam impactar a cidade e
amplificam o alcance das mensagens publicadas para os demais cidadaos. Em
dias com ocorréncias graves na cidade, as interagdes dos internautas chegam
a mais de 70.000 em 24 horas (numero apurado em evento de chuva forte
em janeiro de 2017). Com base na série histdrica desses picos de interagdes
dos internautas, é possivel observar que esta quantidade de interagdes segue
crescendo, o que pode indicar a construgao de confian¢a e cooperagdo entre o
prestador de servico publico e os cidadios, a partir da interagdo direta pelas
redes sociais online.

Nessa relagao entre o COR e o cidadéo, os dois lados observam ganhos (rela-
¢do “ganha-ganha”, que refere-se ao termo em inglés “win-win”, utilizada em
comunidades colaborativas). A populagdo recebe informagdes em tempo real
sobre a cidade e o centro de operagdes passa a contar com milhares de cidadaos
atuando como “fiscais” nas ruas, ampliando a capacidade de identificacdo de
problemas e, por consequéncia, de resposta as ocorréncias da cidade.

Uma segunda perspectiva de cooperagdo nessa relacao de ganhos mutuos
acontece entre o governo municipal e as empresas jornalisticas. Junto a sala
de controle, a imprensa colabora reportando os problemas presenciados nas
ruas ou aqueles informados por sua audiéncia (estimulando o engajamento
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social). Por sua vez, as empresas jornalisticas passam a contar com informa-
¢Oes oficiais (credibilidade) em tempo real (velocidade), que sdo repassadas
para o publico.

A partir dessa estratégia de relacionamento do COR com as empresas jor-
nalisticas, estas passaram a exercer fung¢do de ator na organizagdo da operagao
urbana, contribuindo na divulgacio de comunicados emergenciais e, assim,
potencializando as a¢des de comunicag¢ido do CCC carioca.

Outra estratégia para ampliar-se o alcance da comunicagdo com a sociedade
foram as parcerias com aplicativos para telefones celulares que prestam servigos
relacionados a mobilidade. Assim como as redes sociais, a comunicag¢io através
destes “apps” tem a caracteristica de favorecer uma interagéo direta com o cida-
dao. Dois exemplos sdo as parcerias com o Waze (dedicado ao planejamento
de deslocamentos em veiculos particulares) e o Moovit (voltado para planejar
viagens com uso de transportes publicos).

Em ambos os casos, os reportes feitos pelos usudrios sao fontes para identifi-
ca¢io de problemas na cidade em tempo real e, por outro lado, o centro de ope-
ragOes passou a comunicar diretamente aos usuarios dos aplicativos as ocorrén-
cias em andamento que possam afetar a rotina dos cidaddos. No caso do Waze,
h4 ainda uma integragdo automatizada, através da qual todos os fechamentos
de vias autorizados pela prefeitura sio mapeados previamente no aplicativo e,
assim, levados em conta nos célculos de rotas mais rapidas.

Dentro dessa estratégia, a gestao das plataformas de redes sociais sera deta-
lhada a seguir.

3.0 USO DAS REDES SOCIAIS ONLINE NO COR

O uso das redes sociais online ganhou relevancia e, atualmente, a audién-
cia é de aproximadamente 500.000 perfis seguidores no Twitter e 350.000 no
Facebook (dados de janeiro de 2018). O objetivo do uso dessas ferramentas é
ampliar a interacdo direta com os cidadios (MACHADO; BARICHELLO,
2015), sem intermedia¢do das empresas jornalisticas, abrindo mais um canal
para receber informes da populac¢do sobre problemas da cidade.

Cada perfil adota uma linha editorial de contetido diferenciado para atender
as especificidades de cada plataforma de rede social. Inicialmente, o foco da
interagdo era sobre formas de deslocamento pela cidade e, com o amadureci-
mento das relagdes, os cidaddos comegaram a enviar reportes de problemas na
cidade. Assim sendo, este CCC passou a ser um espa¢o onde os cidadidos podem
se comunicar diretamente com a gestdo da cidade, estimulando uma comuni-
cagdo de “mio-dupla” entre cidadios e governo.



No transcorrer do crescimento da base de “assinantes”, estimulou-se a inte-
ragdo entre usudrios, aumentando-se o alcance dos comunicados na web. No
Facebook, por exemplo, quanto mais interagdes um internauta tem com um per-
fil, o mecanismo da rede social amplia a exposi¢ao das postagens do perfil para
este internauta. Esta amplia¢do da visibilidade das informagdes nas plataformas
de redes sociais também influenciou positivamente a velocidade do crescimento
de seguidores, contribuindo em confianga e cooperagao entre cidadaos e governo
na troca de informagoes sobre problemas na cidade e na divulga¢do de comuni-
cados de emergéncia (NASCIMENTO; LABIAK JR, 2011). Nesse sentido, vale
destacar a necessidade de dispor-se de equipe para gerenciar “24/7” o crescente
volume de mensagens e interagdes que acontecem nas plataformas online.

Com a crescente massa de internautas seguidores dos perfis do COR, as
redes sociais passaram a ter influéncia como um canal de recep¢io e envio de
dados para a gerag¢do de conhecimento, contribuindo assim na gestido do dia a
dia da cidade e nos processos de tomada de decisdo em casos de crise urbana.
Dimensionando este canal de comunica¢do em niimeros: em dias comuns, 0s
comunicados do COR alcangam 800.000 perfis nas redes sociais online e quando
h4 situagdes de emergéncia na cidade este alcance pode aumentar para mais de
dois milhdes de perfis. Estes sdo exemplos de dados - fornecidos pelas métricas
oficiais das redes sociais — que serdo detalhados na analise dos casos a seguir.

4. RELATO DE CASOS: TRES EXPERIENCIAS RELEVANTES

Dentro dessa agéncia de informagoes, gerenciada pelo COR, ha protoco-
los de organizagdo das informagdes para a construcao das mensagens a serem
comunicadas em situag¢des de crise urbana, visando manter a sociedade avisada
sobre as possiveis restricoes de infraestrutura e servicos, além dos riscos envol-
vidos. Nestes casos, “bem-informado” é o cidaddo que entende: o tamanho do
problema e seus impactos; os riscos e suas influéncias; as orientagdes sobre
como minimizar as consequéncias e informagdes gerais sobre o trabalho das
equipes de emergéncia. Em eventos de crise, este é o conjunto de informagoes
bésicas comunicadas em tempo real para os cidados, via redes sociais, canais
de imprensa e em aplicativos para celular.

Os relatos dos trés casos de crise urbana sdo abordados exclusivamente sob
o ponto de vista da cobertura de informagdes publicadas nos perfis do COR
nas redes sociais. Dessa forma, serdo compiladas e analisadas estatisticas for-
necidas pelas redes sociais Facebook e Twitter, a fim de fazer-se uma apreciagio
do dimensionamento da audiéncia, da capacidade de comunicagio e de desta-
carem-se exemplos de interatividade com os cidaddos. Para compreendermos
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melhor estes casos, vale apontar que, devido a severidade das ocorréncias que
acontecem na cidade, foram criados trés estagios operacionais (destacados na
Figura 1): Normalidade (quando ndo ha nada atipico impactando a cidade),
Aten¢ido (quando uma ou mais ocorréncias causam grande impacto em pelo
menos uma regido da cidade) e Crise (quando ha mais de uma regiao da cidade
impactada severamente e ndo ha perspectiva de curto prazo para mitigacao da
causa deste impacto).

Feitas as consideragdes necessarias, segue abaixo o detalhamento dos casos.

Figura 1 - Estagios operacionais da cidade
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Fonte: os autores.

4.1. Caso 1 — EVENTO DE CHUVAS FORTES E 0 EsTAGIO DE ATENCAO

Em 12 de janeiro de 2017, a equipe de meteorologistas previa a possibilidade
de chuva forte e 0 COR, desde o dia anterior, ja alertava esta informa¢do. Uma
vez que as condi¢des para o temporal se confirmaram — conforme observado
com o apoio do radar meteoroldgico municipal -, foi intensificada a comunica-
¢do sobre o iminente risco de chuva forte e seus principais impactos. A chuva
comecou ao meio-dia e a populagéo foi informada em tempo real. Com o auxi-
lio das estagdes pluviométricas, foi possivel identificar as areas da cidade onde
mais choveu e assim divulgar comunicados com orienta¢des basicas de defesa



civil, detalhando como se proteger em situagdes de chuvas fortes, deslizamentos
e ventos. A partir das 13h, com os primeiros alagamentos em vias publicas, o
COR emitiu avisos e intensificou as orientagdes para que se evitasse as areas
com maiores impactos. A cidade entrou em Estagio de Atengédo as 13h25.

Este caso, em termos de procedimentos de comunicagdo, pode ser dividido
em dois momentos. Primeiro, a comunicagdo preventiva, que aponta o risco de
um evento relevante e as recomendagdes para que os cidadios saibam lidar com
este. Segundo, apds a confirmagdo do risco, inicia-se a cobertura do evento,
mostrando os impactos em tempo real, explicando a causa do problema e a ten-
déncia ou ndo de agravamento da situagéo, além de orientagdes mais manda-
torias de prote¢ao e seguranga para o cidadao. Todos os comunicados de emer-
géncia recomendam expressamente que os internautas os compartilhem com
amigos de suas redes para ampliar a difusdo das mensagens.

Outra ferramenta que potencializa essa comunica¢do sdo as transmissoes
de video ao vivo (denominadas lives), que sdo apresentadas simultaneamente
no Facebook, Twitter, Periscope e YouTube. Em situagdes de emergéncia, estas
transmissdes costumam ter picos de audiéncia nas redes sociais online. Dessa
forma, as lives sdo utilizadas para se impulsionar os informes divulgados. Nessa
data, os comunicados publicados alcancaram 2,1 milhdes de perfis nas redes
sociais (segundo estatisticas oficiais do Facebook e Twitter), sendo que a live foi
responsavel por cerca de 40% desta audiéncia. Para produzir as transmissoes ao
vivo em video, sdo necessarios dois profissionais: um editor e um apresentador.

Durante as emergéncias, como o volume de trabalho da equipe de comu-
nica¢do aumenta, nem sempre é possivel dispor de dois profissionais. Por isso,
a equipe do COR desenvolveu um formato mais enxuto, ocupando apenas um
recurso humano - o apresentador acumula também o trabalho da edi¢do de
video ao vivo. Este canal de comunicagdo fomenta transparéncia e confianga,
uma vez que permite aos cidaddos acompanharem o tratamento de ocorréncias,
como se estivessem dentro do centro de operagdes (as lives sdo apresentadas de
dentro da sala de operagdes). Estas lives passaram a ser acompanhadas pelos
proprios jornalistas da imprensa local, como fonte primaria de informagaes.

Neste evento destacado, o COR emitiu 240 comunicados pelas redes sociais
online, que geraram 76.896 intera¢des com internautas. Vale destacar que, na
tentativa de minimizar insatisfacdes da audiéncia online, adota-se o artificio de
responder questionamentos ao vivo nas lives, citando os nomes de quem esta
interagindo. Outro aprendizado importante ¢é sobre a disposi¢ao dos cidadaos
em enviarem fotos e informacdes sobre os impactos do problema testemunhado
nas ruas (estimulo a cooperagdo). Além de fomentar que estas mensagens sobre
problemas sejam enviadas pelos internautas, as redes sociais online também
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absorvem este conteudo e o publicam para toda a audiéncia, mencionando o
autor dos informes com a hashtag #cidadaoCOR (respeitando os critérios de
verificac¢do da veracidade da informagéo).

O cuidado especial na reda¢ido dos comunicados preventivos é outra ques-
tdo relevante de “licdo aprendida”. Estes comunicados ndo devem causar
panico na populag¢do, mas sim alertar o cidadao sobre os riscos. Para isso,
sao utilizadas frases condicionais, mostrando quais impactos ocorrem e quais
orientagdes devem ser seguidas, caso o problema se confirme. Para indicar
o grau do risco, principalmente em relagao a previsdo do tempo, o desafio ¢
transformar as informagoes técnicas dos meteorologistas em frases simples
e claras, indicando a probabilidade de ocorréncia de um fenémeno natural,
como chuvas ou ventos fortes. Com as lives é possivel, ainda, colocar o cida-
dédo para falar diretamente com os técnicos, agregando confianca e credibili-
dade a informacéao divulgada.

4.2.Caso 2 - QUEDA DE PASSARELA EM VIA EXPRESSA DA CIDADE E 0 EsTAGIO
DE ATENCAO

No dia 24 de janeiro de 2018, antes mesmo da principal emergéncia do dia
acontecer, o COR ja intensificava 0 monitoramento e a comunicagéo sobre uma
acdo policial que afetava severamente as condi¢des de trafegabilidade de parte
da Linha Amarela (relevante via da cidade). Por volta das 14h, a ocorréncia mais
critica do dia aconteceu: a queda de uma passarela de estrutura temporaria na
Av. Brasil, apds ser atingida por um caminhao. Os primeiros informes sobre
este acidente chegaram pelos canais de imprensa e nas redes sociais. Assim
que a equipe de trafego confirmou o fato, todos os protocolos de comunicagdo
foram acionados, iniciando-se a cobertura do evento nas redes sociais online,
destacando o problema, os impactos, as orientagdes e rotas alternativas, além
das agoes de resposta das equipes operacionais. O Rio entrou em Estagio de
Atengdo as 14h20.

Por ser uma ocorréncia de grande impacto — a Av. Brasil ¢ a principal via
expressa da cidade —, foram iniciados os procedimentos a transmissdo de uma
live para ja impulsionar os comunicados sobre o problema. Este efeito é espe-
rado porque grande parte de audiéncia recebe alertas (pushes) em seus telefo-
nes celulares quando as lives se iniciam, mostrando que serd apresentado video
a0 vivo e indicando, resumidamente, o assunto. Outra medida relevante foi a
cidade ter entrado em Estagio de Atengdo. Quando isso ocorre, os cidadaos e
a imprensa rapidamente entendem que se trata de ocorréncia grave. Essa con-
dicdo de “Aten¢do” da inicio a protocolos de comunicagdo de emergéncia que
também impulsionam as mensagens sobre o grave acidente.



Este caso se diferencia de outras ocorréncias, por ser de grande impacto e
porque o COR tomou conhecimento do mesmo, a partir de informes de cida-
daos. O centro operacional iniciou suas a¢des de apuragdo e resposta a este fato
grave, ap0ds dois relatos preliminares feitos por um telespectador de canal tele-
visivo e por um internauta, via Twitter.

O COR possui um processo especifico para que as informagoes fornecidas
pela imprensa e por cidaddos cheguem rapidamente as equipes operacionais
que vao verificar a veracidade das mesmas nas ruas. Esse fluxo para verificagido
dos informes é gerenciado pelos profissionais da assessoria de comunicagio,
visando dar qualidade e agilidade, mas também garantir a veracidade dos fatos,
evitando assim péanico e riscos para a sociedade.

Nessa data foram publicadas 233 postagens nas redes sociais, que alcanga-
ram 2,5 milhdes de perfis no Facebook e Twitter. A transmissdo de video ao
vivo no Facebook alcangou 803 mil perfis (Figura 2). Ao longo desse dia, os
internautas fizeram 18.343 mil interagdes com as publica¢des feitas pelo COR,
sendo 3.926 compartilhamentos, 9.549 reagdes diversas e 1.944 comentarios.

Figura 2 - Transmissao de video ao vivo no Facebook
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Fonte: os autores.
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4.3.Cas03 - ACC\ES POLICIAIS EM AREAS DE RISCO, CAUSANDO BLOQUEIOS DE VIAS.

As zonas Sul e Oeste da cidade do Rio de Janeiro possuem duas vias de liga-
¢do criticas: a Autoestrada Lagoa-Barra e a Av. Niemeyer (Figura 3). Estas vias
atravessam regido de morros, onde se situam duas grandes favelas interligadas,
conhecidas como Rocinha e Vidigal (que, juntas, possuem quase 100.000 habi-
tantes). Desde a manha do dia 25 de janeiro de 2018, os canais de noticias da
cidade ja informavam sobre operagdo policial na Rocinha. Preventivamente,
o COR passou a comunicar aos cidaddos que evitassem circular pela Lagoa-
Barra, porque a agdo na Rocinha poderia causar fechamentos e perigos para
quem trafegasse por esta via.

Figura 3 - Autoestrada Lagoa-Barra e Av. Niemeyer
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Fonte: os autores.

Essas comunicagdes preventivas para situagdes de seguranca publica sdo
delicadas porque o COR néo é um centro operacional policial e também pelo
risco de gerar panico na populagdo. Nesse tipo de comunicagio, observou-se
dois elementos-chave: informagoes de qualidade por parte das institui¢oes poli-
ciais e mensagem de tom técnico, detalhando o possivel impacto que poderia
ocorrer, e a recomendacio objetiva da prefeitura. Nesse caso, um possivel con-
fronto interno em uma zona conflagrada poderia extrapolar os limites dessa
area e afetar vias expressas, e a mensagem comunicada foi: “acido policial na
regido pode causar interdi¢des na Autoestrada Lagoa-Barra; evite a regido!”.

Por volta das 17h40, manifestantes bloquearam a Av. Niemeyer, ateando
fogo em um Onibus. O centro de operagdes confirmou esta situagao com apoio



das imagens transmitidas pela imprensa. Um aprendizado relevante deste caso
¢ que, por exemplo, situagdes de seguranca publica em uma regido A podem
afetar a mobilidade de uma regido B que, aparentemente, ndo é tdo proxima.
Portanto, em termos de comunicagido, sempre que ocorrem agdes policiais ou
criminosas na regido da Rocinha, é necessario que se esteja preparado para
comunicar sobre problemas também na Av. Niemeyer. Trata-se de um aprimo-
ramento na analise de risco deste tipo de evento em relacdo as possiveis acdes
de comunicagio a serem implementadas.

O COR emitiu, neste dia, 156 comunicados pelas redes sociais online e
eles alcangaram 1,08 milhdo de perfis. Através das ferramentas de interagdo
nas redes sociais (reagdes, comentarios e compartilhamentos de conteudo), os
internautas interagiram 7.373 vezes com os comunicados.

Neste terceiro caso, destaca-se também o uso da funcionalidade do Messenger
doFacebook (mensagem privada) paraenviodecomunicadosemmassa (Figura4).
Apesar de ainda ter poucos assinantes (aproximadamente 10.000, em marco de
2018), este é um canal de comunicag¢iao com alto potencial de capilaridade, uma
vez que leva os informes para os telefones celulares dos cidadaos.

Figura 4 - Envio de comunicados em massa
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Os comunicados enviados pelo Messenger nesta data tiveram uma taxa de
leitura superior a 90% dos cadastrados. O processo de envio de mensagens
através deste canal é simples e através de site na internet. Tendo em vista a faci-
lidade de envio e o alto nivel de leitura destes comunicados por parte de seus
receptores, atualmente, uma das prioridades do COR é ampliar a quantidade de
cadastros neste novo servico de informac¢do, que é utilizado em situagdes
de emergéncia.

A partir das estatisticas geradas pelos casos detalhados, a seguir, serdo des-
tacadas algumas conclusdes sobre a demanda social por este tipo de servico de
informacio e outros elementos relevantes sobre a utilizacdo de redes sociais
por governos para estabelecer linhas diretas de comunica¢ido com os cidadéos,
sobretudo em crises urbanas.

CONCLUSOES

A gestao publica tem caminhado no sentido de compreender que o investi-
mento em tecnologia e informagdo pode gerar ganhos de escala crescente perante
as deficiéncias das grandes cidades. E, por sua vez, a sociedade ja esta enten-
dendo que, com o uso de tecnologia e dados, pode-se, inclusive, viver melhor.

Nesse contexto, a tecnologia deve estar a servigo da apuragdo e cruzamento
de dados, a fim de gerar informacdes relevantes para subsidiar tomadas de deci-
sao dos governantes e dos cidaddos. Estas informagdes devem ser acessiveis de
forma rapida e precisa, devem alimentar as estratégias de gestdo e servir de foco
para a comunicag¢ao entre o governo e a sociedade. As TIC sao ferramentas que
ajudam a empoderar o cidaddo, para que este esteja mais presente na gestao
publica, auxiliando na fiscalizagéo, e podendo, desta forma, ndo apenas apontar
os problemas da cidade, mas acompanhar a resolu¢do dos mesmos.

Dentro dessa logica, observa-se que alguns municipios brasileiros ja uti-
lizam centros operacionais urbanos como uma das solu¢des para otimizar a
gestao da cidade, estimulando um maior grau de integracao e inteligéncia dos
servicos publicos. Como exemplo desta constatac¢do, pode-se destacar o Centro
de Operac¢oes de Belo Horizonte, o Centro Integrado de Comando de Porto
Alegre, o Centro de Gerenciamento de Emergéncias Climaticas de Sao Paulo,
o Centro de Controle Operacional (CCO) de Curitiba e o proprio COR, no Rio
de Janeiro.

Os casos detalhados neste artigo indicam, a partir do exemplo do Rio, como
a criacdo destes centros operacionais podem representar uma oportunidade
relevante para melhorar a comunicagdo entre governo e cidaddos, principal-
mente em situagdes de emergéncia — o que contribui na resiliéncia urbana.



Como estes CCC estdo conectados com varias institui¢des e equipes, e tém
a fungédo de reunir dados sobre a opera¢ao da cidade, tais ambientes se tornam
um hub de informagdes. Pela urgéncia com que se espera que um CCC resolva
os grandes problemas operacionais da cidade, este hub precisa ser alimentado
com dados em tempo real, possibilitando assim ter-se a exata nogao das carac-
teristicas dos problemas e seus impactos, favorecendo a tomada decisdo. Dessa
forma, um CCC é um espago propicio para a criagdo de servigo de informagdes
para o cidadao.

No caso carioca, tal servigo teve expressiva adesao da sociedade, como obser-
vado nas métricas das redes sociais online do COR. Como destacado na andlise,
segundo dados do Twitter e do Facebook, em dias normais, sem problemas gra-
ves, as mensagens do COR podem chegar a cerca de 800.000 perfis nas platafor-
mas web das redes sociais. Quando ha situa¢ao emergencial, esse nimero pode
subir para mais de trés milhdes de perfis (dado obtido em evento chuvoso do dia
30 de junho de 2017). Vale apontar que, sem realizar campanhas de publicidade
paga, o COR possui 350.000 seguidores no Facebook e 540.000 no Twitter. Nesta
ultima rede social, o COR possui o dobro de seguidores do que o perfil da pro-
pria Prefeitura do Rio de Janeiro. Jd no Facebook, de um total de 2.060 avaliagdes
de seguidores, a nota da pagina do CCC do Rio é 4,7 (de um total possivel de 5).
Desta maneira, o caso do Rio pode ser analisado por outra cidade brasileira que
planeja implantar servico de informagdes com foco nos cidadaos.

E, para implantar esse servico de forma exitosa, de acordo com os casos
detalhados no texto, é relevante apontar trés aprendizados. Primeiro: este tipo
de servico de comunicagéo precisa ser de “méao dupla”, garantindo fluxo bidire-
cional entre cidadaos e governo. Néo basta criar canais de comunicag¢do unidi-
recional “apenas para informar os cidaddos”. Na experiéncia do COR, um dos
fatores de sucesso é a existéncia de um fluxo de “méao de dupla” de informa-
¢des. Assim, em um sentido, os cidaddos e a imprensa enviam reportes para as
equipes operacionais, e, no outro sentido, o governo comunica as situagdes da
cidade, com recomendagdes, para a sociedade. Para gerenciar estas interagdes, é
necessaria a implementacao de um processo formal e profissionais responsaveis
por gerencia-lo. No COR, esta fungdo é da equipe da assessoria de comunicagao.

O segundo aprendizado ¢é a atengdo que se deve dar as atividades e compe-
téncias necessarias para a gestdo da comunidade de internautas que se constroi
a partir deste modelo de comunica¢io bidirecional. Neste sentido, o volume
didrio de interagdes nas redes sociais online propicia o surgimento de oportu-
nidades de melhoria que nao devem ser desperdicados. Estimular que cidadaos
enviem feedbacks para melhorar e ajustar os comunicados e os canais de comu-
nica¢io sdo exemplos de agdes que, feitas sistematicamente, permitem acelerar a
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geracdo de li¢oes aprendidas e aprimoramentos. Fomentar ostensivamente que
os internautas compartilhem mensagens e criar facilidades para que os mesmo
enviem reportes de problemas na cidade também contribuem para ampliar o
engajamento de cidadéos e o alcance dos comunicados enviados.

Mas, além de potencializar os aprimoramentos da comunicac¢io, a gestao
desta comunidade de internautas também inspira cuidados. Um deles é a neces-
sidade de se responder ao maior numero de comentdrios e perguntas feitas por
internautas. Quando ndo for possivel responder a todas as indagagdes, é rele-
vante ter uma contingéncia de comunicagéo, conforme as descritas na descri¢ao
do caso 2 analisado. Outra precaugio relevante é que o servico esteja preparado
para responder questdes relativas a diversos 6rgaos operacionais da cidade. Isso
acontece porque, no modelo carioca, como a agéncia de informagdes estd vin-
culada ao COR - e este CCC é composto por diversos érgaos — chegam as plata-
formas digitais de comunicagdo do COR questionamentos relativos a assuntos
de responsabilidade de diferentes equipes. Observa-se, entdo, a necessidade de
competéncias especificas para gerenciar esta comunidade, de modo a extrair
ao maximo os beneficios possiveis e evitar problemas com ag¢des preventivas de
comunicagao.

Como terceiro aprendizado estd a comunicac¢do preventiva sobre riscos
de problemas que ainda ndo aconteceram. De acordo com o modelo do Rio,
uma das principais fun¢des dos canais de comunicagdo é emitir comunica-
dos em situagdes de emergéncia. Mas, para uma eficiente gestao de emergén-
cias, o CCC precisa, continuamente, avaliar riscos dos problemas na cidade.
Ocorréncias derivadas de operagdes para grandes eventos ou possibilidade
de fendmenos naturais de alto impacto sdo exemplos de riscos que podem ser
mapeados, comunicados e monitorados. Caso contrario, a comunica¢io para o
cidadao seria meramente reativa, informando as recomendagdes somente apos
o problema ja ter ocorrido. Para evitar riscos, os CCC precisam comunicar
cada vez mais preventivamente, apoiados em informagdes técnicas e com lin-
guagem objetiva.

O caso 3 apresentado demonstra a importincia deste aprendizado a partir
de um exemplo claro: agdes criminosas e conflitos entre policiais e crimino-
sos. Obter informagdes de qualidade com a fonte técnica (no caso descrito a
policia) é determinante para prover uma eficiente recomendacio a popula¢io.
Neste caso, os motoristas foram orientados a evitar uma via expressa, antes
mesmo que qualquer problema acontecesse na regido, somente com base em
andlise de risco e informacoes fornecidas pelas equipes policiais. Esta é uma
recomendagdo que ndo pode ser feita de maneira inadvertida e sem critérios
e protocolos rigidos de comunicagéo, para que os cidaddos nao a banalizem.



Mas, a0 mesmo tempo, ¢ uma recomendag¢io que, feita com informagoes de
qualidade e com a mensagem adequada, mobiliza a populagio, facilitando as
acoes da propria policia em campo e retirando cidaddos de areas onde podem
ocorrer problemas.

Os casos detalhados apontam ainda para alguns desafios-chave da comu-
nicagao entre governo e cidaddo no contexto dos centros operacionais locais:

O aprimoramento do estudo estatistico das métricas das redes sociais, a
fim de compreender-se o poder de comunicagdo do COR e o comporta-
mento da sociedade;

O desenvolvimento de mensagens e canais de comunica¢do que alcan-
cem os cidaddos através de seus telefones celulares;

O desenvolvimento de técnicas para ampliar o alcance das mensagens
enviadas pelas redes sociais, para atingir parcelas maiores da populacéo
através desta ferramenta de comunicagéo direta (e de mao-dupla) com

a populacéo.

Estes sdo temas que podem ser aprofundados em estudos futuros e ser
explorados em novos artigos.
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METODOS PARA IDENTIFICAGAO E
CARACTERISTICAS DE INFLUENCIADORES EM
MIDIAS SOCIAIS

GABRIEL ISHIDA

0OS MECANISMOS PARA DETERMINAR A INFLUENCIA

Estudar o papel da comunica¢ao como influenciadora em nossa percep¢ao
e relagdo social é datado desde a década de 1920, com as primeiras pesqui-
sas sobre influéncia social e os meios de comunica¢do de massa. Mattelard e
Mattelard (1999) afirmam que esses estudos surgiram apos a consolidagdo des-
ses meios na sociedade, nas décadas de 1920 e 1930, pois antes a comunicagio
estava relacionada a um meio de difusdo do controle do Estado devido a ideia
de sociedade-organismo do filsofo Herbert Spencer, em que a comunicag¢io
representava o “aparelho nervoso” que conectava o centro as massas.

Mattelard e Mattelard (1999) apontam que o grupo liderado pelo socidlogo
Harold Lasswell e, posteriormente, pelo sociélogo Paul Lazarsfeld comegou os
primeiros estudos empiricos sobre como a comunicagéo influenciava as mas-
sas. Foi com Lazarsfeld que se chegou a teoria do “duplo fluxo da comunica-
¢d0”, em que, através de experimentos no mercado de moda e entretenimento,
o consumo de produtos era influenciado por recomendagdes de “lideres de
opinido”, que eram caracterizados por serem vistos como “bem-informados”
e como autoridades para as pessoas com acesso restrito a informagdo da midia
(MATTELARD; MATTELARD, 1999).

Interessante notar que o grupo de Lazarsfeld detalhou as caracteristicas que
permeiam o lider de opinido, que seria o correspondente ao influenciador que
abordamos neste artigo. E isso seria a base para comegarmos a entender como
individuos influenciam grupos para diversas finalidades.

Para contribuir com nossa analise, as ideias do socidlogo Pierre Bourdieu
podem ser transpostas e aplicadas a identificagdo de influenciadores. Por meio
de seu conceito dos trés tipos de capital (capital social, cultural e econémico),
consegue-se ter formas para distinguir tipos de influéncia. Bourdieu (1985)
define capital social como composto de trés aspectos: elementos constitutivos;
os beneficios obtidos pelo individuo mediante sua participagdo em grupos ou
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relagdes sociais e as formas de reproducio deste tipo de capital. Importante des-
tacar-se que a principal caracteristica de um individuo dotado de capital social
é ter acesso aos recursos dos membros do grupo ou da rede pertencente, além da
quantidade e a qualidade de recursos dos mesmos (BOURDIEU, 1985). Numa
pratica mercadoldgica, um influenciador com grande capacidade de ecoar sua
mensagem, ou que possui uma rede de contatos relevante para articular a¢des
ou conectar pessoas, pode ser considerado um individuo com alto capital social,
ja que se apropria individualmente dos valores associados a sua rede social
(RECUERO; ZAGO, 2016).

Ja capital cultural possui trés formas: no estado incorporado, no estado
objetivado e no estado institucionalizado. O primeiro seria, basicamente, o que
¢ herdado pelo individuo, por exemplo, um filho de um musico consagrado
ja possui incorporado esse reconhecimento caso comece a carreira na area de
musica. O segundo seria indicios que o individuo demonstra e que expdem o
dominio cultural ou autoridade sobre o assunto, por exemplo, ter uma cole¢io
de obras de arte, contetido publicado sobre determinado tema ou reconheci-
mento de seus pares. O ultimo seria a educa¢ao formal e certificagdo do indivi-
duo, ou seja, os diplomas, certificagdes e titulos que possui.

Por fim, o capital econdmico ¢ a riqueza financeira que o individuo possui,
sendo que, para Bourdieu (1985), é possivel que se converta capital social e cul-
tural em capital econdmico, o que veremos como um desafio para o mercado de
influenciadores logo adiante.

Esse detalhamento de Bourdieu é importante para estabelecer-se uma base
a classificagdes de influenciadores, considerando as novas tecnologias de comu-
nicagdo. Desdobrando os conceitos de Bourdieu, o jornalista Malcolm Gladwell
propde a tipologia de perfis de influéncia baseada nas fun¢des que cada um
exerce em uma propagacio de uma ideia (que ele chama de epidemia social) e
inspirada nos experimentos do psicélogo Stanley Milgram (1967). Nesse ponto
de vista, Gladwell (2000) afirma que ha trés tipos de influenciadores: o expert, o
comunicador e o vendedor. Expert seria o equivalente ao perfil com muito capi-
tal cultural, ou seja, visto como autoridade pela sua rede social. Comunicador
seria o perfil com amplo alcance, ou seja, dotado de muitas conexdes e com facil
dissemina¢do da mensagem, sendo colocado como alto capital social, na visao
de Bourdieu. Por tltimo, o vendedor seria o perfil que persuade ou convence
seu publico a agir, ou seja, influencia na decisdo da audiéncia.

Gladwell afirma que “numa epidemia social, os experts fornecem as informa-
¢des, os comunicadores sao a cola social, espalhando a mensagem (...) E os ven-
dedores nos convencem a acreditar e agir” (GLADWELL, 2000, pg 71). Apesar
de focar mais no processo de difusio do que na caracteriza¢do do influenciador,



a contribui¢io de Gladwell é importante pois posiciona os influenciadores como
percursores de tendéncias e ideias, principalmente considerando a potenciali-
zagao que isso ganha com as midias sociais.

Num diferente ponto de vista de Gladwell, e focados na caracteristica do
individuo, Brown e Hayes (2008) propdem que os influenciadores podem ser
categorizados pela forma como exercem sua influéncia. No presente artigo, uti-
lizaremos a defini¢do dos autores sobre o que consideramos um influenciador:
uma parte terceira que significativamente direciona a decisdo do consumidor,
mas que ndo pode ser diretamente responsavel por isso. “Os influenciadores
influenciam sob muitas formas, desde emocionalmente até de forma regulatoria
ou criando uma necessidade” (BROWN; HAYES, 2008, pg. 50, tradugdo nossa).

Partindo desse ponto de vista, os autores listam quatro formas de se exercer
a influéncia: alcance de mercado, qualidade do impacto, frequéncia de impacto
e proximidade de decisdo. Alcance de mercado é a capacidade da mensagem
ser absorvida por muitas pessoas ou organiza¢des. Qualidade do impacto é a
mensagem ter relevincia por ser transmitida de uma autoridade ou especialista.
Frequéncia de impacto é a presenga constante da mensagem ou do emissor na
transmissdo. E proximidade de decisdo é a capacidade de gerar agdo concreta
por meio da influéncia da mensagem (BROWN; HAYES, 2008).

Focado nos meios digitais, as ideias do consultor Brian Solis, da Altimeter
Group, podem ser consideradas como complemento de Gladwell, mas seguindo
o foco na articulag¢do do individuo de Brown e Hayes. Solis (2012b) propde que
a influéncia digital se constrdi a partir de trés pilares: alcance, ressonincia e
relevancia.

Alcance seria a popularidade do perfil e seu poder de propagacido, como,
por exemplo, visitas a um blog ou site e impressoes de um post no Instagram.
Ressonancia seria a expectativa da audiéncia com o contetido do perfil, ou seja,
frequéncia e identificagdo do publico com o influenciador, como interagdes do
publico com o contetido ou usudrios “retornantes” em um blog. E relevincia
seria a autoridade reconhecida do influenciador perante sua rede, podendo ser
via recomendag¢des espontineas nas redes sociais ou conversdes geradas no site
ou blog do influenciador.

Com essa configuragdo, comega-se a diferenciar os tipos de influenciadores
por suas forgas e fraquezas, conforme tipologia criada pela consultoria Traackr,
em 2013, em que classifica influenciadores em dez tipos, de acordo com o nivel
(baixo, médio e alto) em cada um dos trés pilares de Solis, como pode-se obser-
var na figura a seguir:
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Figura 1 - Os trés pilares da influéncia, de acordo com Solis (2012b), extraido
do whitepaper The Rise of Digital Influence.
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Fonte: Solis (2012b)

Figura 2 - Os dez tipos de influenciadores de acordo com a Traackr (2013)
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Com o passar do tempo, tipologias proprias acabaram sendo criadas ou ins-
piradas em propostas anteriores para servirem como estrutura a plataformas e
agéncias de influenciadores. Dois exemplos sdo as classificacdes propostas pelas
plataformas Hypr (2016) e Onalytica (2017). A primeira é uma plataforma que
agrega milhares de influenciadores para serem escolhidos para trabalhar na
campanha do anunciante. Para melhor direcionar a escolha, Hypr (2016) clas-
sifica seus influenciadores em quatro tipos: celebridade, advogado(a) de marca,
especialista e jornalista ou profissional. Ja a ferramenta Onalytica (2017) é uma
plataforma de mensura¢do de influenciadores e seu propdsito acaba se refle-
tindo na forma como ela classifica os influenciadores, sendo, de acordo com
a forma como produzem conteudo: criadores (produzem o préprio conteudo),
curadores (espalham o contetddo de terceiros), provocadores (quem inicia con-
versas e debates), conectores (quem se conecta com outros influenciadores) e
comentaristas (Quem comenta assuntos em pauta).

Essas tipologias contribuem para introduzir-se a mensuragao dos influen-
ciadores por meio de caracteristicas intrinsecas de cada um, sendo pontos de
vista diferentes daquela proposta feita por Gladwell, que foca na fun¢do do
influenciador dentro da propagacao de uma ideia ou campanha. Além disso,
ressalta os instrumentos de influéncia, ou seja, as diversas formas de se influen-
ciar, seja via conhecimento técnico, ativismo informacional, status, exposi¢cido
na midia ou articulagdo dentro das redes sociais, mostrando que a influéncia
atua de diversas formas qualitativas e com diferentes fontes.

Seguindo nessa linha de fonte de influéncia, podemos também citar a tipo-
logia proposta pela organizagdo Word of Mouth Marketing Association (2015),
que ¢é baseada na ideia de uma influéncia formalizada, ou seja, um individuo com
credenciais e tragos concretos que certificam sua relevincia. A instituicio classi-
fica os influenciadores em cinco tipos: autoridades formais (lideres de negécio e
politicos), especialistas reconhecidos (cientistas, analistas do mercado e ativistas),
elite da midia (jornalistas e apresentadores de programas), elite cultural (cele-
bridades, musicos e artistas) e os individuos conectados socialmente (lideres de
comunidade e os ativos na rede social). Todos possuem formas objetivas por meio
de certificagdes ou articulagdes que credenciam a influéncia. Conforme veremos
adiante, tanto a fonte quanto as articulagdes (representadas pelas métricas) sdo
importantes referéncias para identificarmos e mensurarmos influenciadores.

IDENTIFICACAO DE INFLUENCIADORES NAS MIDIAS SOCIAIS
As técnicas de identificagdo e mensuragao de influenciadores vém se apri-
morando devido ao aquecimento do mercado nos ultimos trés anos. Dados da
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consultoria Altimeter apontam que 55% dos anunciantes pretendem aumentar
os investimentos em influencer marketing para os proximos dois anos. Outra
consultoria, a McKinsey, afirma que 45% das recomendagdes de produtos nas
redes sociais partem dos influenciadores digitais, ocasionando conversoes e
vendas (BUGHIN, 2015).

Nesse cenario, o desenvolvimento de métodos e formas de mensuragio
ganham destaque devido a necessidade dos anunciantes e agéncias justificarem
os investimentos feitos em influenciadores. Yanaze, Freire e Senise (2010) defen-
dem que todo investimento em comunica¢ao deve ser mensuravel, para garan-
tir os reais retornos para a organizagao, criando-se condi¢des e métodos para se
extrair os dados. Seguindo nessa diregdo, ao classificarmos os influenciadores
de acordo com suas caracteristicas de alcance, autoridade (capital cultural) e
afinidade (capital social), urge utilizarmos métricas e sistemas de mensuragao
para quantificarmos esses pilares.

Partindo das diversas tipologias propostas e considerando as padronizagdes
propostas por organizagdes da area, adaptamos as métricas de social media para
a defini¢do de mensuragio de influenciadores.

ALCANCE OU IMPRESSOES

Segundo o documento de padrdes de mensurac¢ao em social media, da IAB
USA (2015), alcance é nimero de usudrios unicos (contados por meio de cookies
ou usudario registrado, em caso de rede social) que foram expostos ao conteudo.
Difere-se de impressoes, que é o nimero de vezes que um conteido pode ser
exibido (SOCIAL MEDIA STANDARDS, 2013), sendo indiferente ao niimero de
usudrios que o visualizaram. Considera-se que tanto impressoes e alcance devem
ser considerados como niimeros em potencial, pois nao ha garantia de que real-
mente o usudrio consumiu o conteudo (SOCIAL MEDIA STANDARDS, 2013).

Nas redes sociais, essas duas métricas sdo de visualizacdo interna do
influenciador ou de quem ele autorizar o acesso a nivel de administrador dos
seus canais sociais. Em blogs e sites, as ferramentas de web analytics oferecem
page views e visitantes, que seriam os respectivos impressdes e alcance, sendo
também propriedade privada do usuario, contudo, pode-se ser auditado por
outras ferramentas de web analytics.

VISUALIZAGOES
Métrica usada para verificar-se a popularidade de um video. E contabili-
zada a partir de trés segundos de visualizagdo no Facebook, Twitter e Instagram



(BUSINESS INSIDER, 2016). No YouTube, a rede nio informa a partir de
quanto tempo ou percentual do video assistido contabiliza-se uma visualizagao.

Juntamente com a métrica de interagdes e de seguidores, a métrica de visu-
alizagdes é uma das mais valorizadas pelos anunciantes por mostrar o possivel
impacto que um video patrocinado pode ter por meio do conteudo vindo do
influenciador.

SEGUIDORES, FAS OU INSCRITOS

Sao as métricas que mais atraem o publico e os profissionais, devido ao
potencial de ecoar a mensagem. Contudo, devido a essa atragdo, ha diversas
solu¢des na internet para adquirir-se seguidores e inscritos comprados, inflando
essa métrica e enganando o publico. Essas solucdes que vendem seguidores
para aumentar uma falsa popularidade se tornaram recursos procurados, pois
essa métrica é o que o colunista Erick Schonfeld, do portal online TechCrunch,
chama de métrica da vaidade (SCHONFELD, 2011). Muitas agéncias e anun-
ciantes olham apenas para o nimero de seguidores de um influenciador para
justificar sua relevéncia, entdo, por isso, influenciadores acabam contratando
esses servigos de seguidores comprados.

Para distinguir-se um influenciador com seguidores reais e outro com segui-
dores comprados, uma boa forma é checar a proporgao entre interagdes e segui-
dores. Extrair a média de interagdes por post nos tltimos doze posts do influencia-
dor e dividir pelo nimero de seguidores. Se a propor¢do for muito baixa (menos
de 0,1%), é bem provavel que haja bastante seguidores comprados na base.

Apesar dessa possibilidade de base inativa ou comprada, a métrica de fas
ou seguidores é importante para entender-se o potencial de propagacao que o
influenciador possui. Nesse ponto, para ir-se além do numero de seguidores,
outra forma de verificar a capacidade da audiéncia do influenciador é por meio
de técnicas de analise de redes sociais (ARS). Recuero, Bastos e Zago (2015)
apontam que, nos sites de redes sociais, consegue-se ter uma representagio das
relagdes e conexdes sociais que um perfil possui no ambiente online. Ao utili-
zar-se as técnicas de ARS para analisar um influenciador, pode-se tanto enten-
der-se sua relevancia e popularidade (capital social) dentro de um assunto, por
meio de busca por palavras-chave nas redes sociais (conforme Figura 3), quanto
mapear-se a propagacdo de seu contetido dentro de sua rede. Com isso, conse-
gue-se entender, de forma objetiva, se o nimero de seguidores do perfil condiz
com sua movimentagdo nas conversas nas redes sociais.
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Figura 3 - Rede de menc¢des a #TheVoiceKidsBR no Twitter. Repare que
alguns usudrios sdo mais citados ou compartilhados que outros
(ferramenta usada: Flocker)
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INTERACOES

O volume de interagdes é o niimero de agdes ou respostas que o post recebe,
podendo ser mensurado através de interagdes publicas (exemplo: curtidas,
comentarios e compartilhamentos) ou internas (exemplo: cliques ou downlo-
ads) (IAB USA, 2015). Especialmente para anunciantes, o niumero de interagdes
que o influenciador recebe é uma forma de se ter mais certeza que o conteudo
patrocinado tera a atengdo do publico.

Contudo, o nimero bruto de interagdes ndo entrega informagdes necessa-
rias para determinar-se a relevincia de um conteudo (SOLIS, 2012a). No caso de
influenciadores, ¢ necessario ponderar o numero de seguidores para entender
se, proporcionalmente, sua audiéncia se engaja com o conteudo. Nesse ponto,
pode-se utilizar a mesma foérmula para identificar-se seguidores comprados:
obter-se a média de interagdes por post dos ultimos doze posts e dividi-la pelo
numero de seguidores.

Deve-se atentar para o fato de que quanto maior a base maior a dispersdo de
interagdes, ou seja, maior a chance do publico nio se engajar com o conteudo.
No caso do Instagram, pode-se usar os pardmetros propostos pela plataforma
Influence.co (2017), em que foram utilizados dados internos dos influenciadores
cadastrados no site (Figura 4) para tracar-se médias de taxas de interacdes por
tamanho de audiéncia. Em se tratando de Facebook, a ferramenta Socialbakers
(2014) tragou parametros de taxas de interagdes em posts de acordo com a base
de paginas que possui indexada na plataforma, mostrando que, historicamente,
hd uma procura por esses pardmetros para entender se seu contetdo estd com
uma proporgdo alta de interagoes. Vale ressaltar que, por ser independente
de segmentos e ndo considerar outras variaveis como nacionalidade, deve-se
tomar com precaugdo esses niimeros propostos.

Além desses parametros, a analise das interacdes também deve ser feita
com um olhar qualitativo, ja que abrange nao apenas curtidas ou compartilha-
mentos, mas também comentarios. As mensagens produzidas pelos usuarios
sobre o contetido do influenciador sdo bons indicios da relevancia e valor qua-
litativo, sendo prova de capital social e de que a audiéncia presta ateng¢do ao que
o influenciador produz.
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Figura 4a - Taxa de interagdes média por nimero de seguidores no

Instagram
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Figuras 5a e 5b - O video aborda filmes da Netflix e os comentarios sao
todos referentes ao contetdo do video e ndo spams
ou comentarios irrelevantes

15 FILMES INCRIVEIS
ESCONDIDOS NA NETFLIX |

260 mil visualizacdes -

“-) Jacqueline Maciel 4 meses airas

Amei a3 dicas da Netflix faz mais videos assim.
RESPONDER 51 U < Y

Ver todas as 4 respostas v

@ Michelle Souza 1 més airds (editado)
Ve Quanto filme bom, |4 anotel varlas dicas, mas um filme pra chorar é Até o Gltimo homeml!! Chorel demaaaals!!
Ps. Tem muitos filmes que vc indicou que eu sempre passei direto mas figuei curiosa: Her, Donnie Darke, Contdgio entre outros!!!

RESPONDER 13 s §' &

Ver todas as 2 respostas v

Virginia Oliveira 2 e
Contdgio...showes

o

RESFONDER 5 .

Olivia Bow 1 a5
Um filme que a Netfiix me recomendou durante um tempo, insistentemente, e eu sempre tive um pé atrds antes de ver foi ‘Onde esta
Segunda?”

Sinceramente, pela sinopse eu ndo veria, porém um dia no tédio e sem paciéncia para procurar um filme descente assisti com a minha
Ler mais
RESPONDER 38 iy &

Ver todas as 11 respostas v
carolina marrey 2 meses alids

o,
¥ Euts vendo 86 agora seu video (em dezembro) adarei o video provavelmente ndo tem mais esses filmes & & & mas td Bem! Vou
procurar assim mesmo

RESPONDER 12 ¢ &

Fonte: canal de Fee Pineda.
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MENCOES ESPONTANEAS

Sao conversas produzidas pelos usudrios, nas midias sociais, sobre sua orga-
nizag¢ao ou perfil (SOCIAL MEDIA STANDARDS, 2013). No caso de influen-
ciadores, seriam citagdes sobre o influenciador em conversas ou em posts.

Para descobrir o grau de mengdes espontineas de um influenciador, pode-
-se usar uma ferramenta de monitoramento em midias sociais (Scup, Stilingue,
Sprinklr, Livebuzz etc.) ou utilizar as proprias buscas gratuitas das redes sociais
(YouTube, Instagram e Twitter).

Novamente, essa métrica pode ser ponderada pelo nimero de seguidores do
influenciador e, também, deve ser analisada qualitativamente, observando os
assuntos e a forma como o publico menciona espontaneamente o influenciador
nas midias sociais.

Figuras 6a, 6b e 6¢ - Repercussao no Twitter do video do canal
Desimpedidos. Usuarios mencionaram espontaneamente o conteddo do
video postado no YouTube

o Alexia @_fariaalexia - 1 min v
Chorei com a noticia, chorei com o encontro... chorei com tudo, Jesus!!!
@fred_b12 @desimpedidos
O () Q &

ﬁ fernando almeida @ferpriore - 2 min v

‘€L « Em resposta a @desimpedidos
@chell_cohen

O ! v =

Viiu Paqueta @IAmTheVitor - 3 min ~
Quem diria q esse dia chegaria meuzamigos?! O @desimpedidos é o melhor

canal desse YouTube!!! Mas falando sério, o @fred_b12 merece esse encontro,
PARABENS FREDAO!!!

desimpedidos & @desimpedidos
CRISTIANO RONALDO E FRED, © GRANDE ENCONTRO:
youtu.be/NVm4Xn5vjgRA?a via @YouTube

Q ! S =
Julio_jubado @julio_ADR5SM - 3 min ~

n @fred_b12 @desimpedidos @Cristiano quem diria g aquele mano da testa
' maior q o planeta ia bater altinha com o CR7 MANO QUE ISSO



 The_King_of Pimba @Edson_Santosfla - 5 min w
ﬂ. CRISTIANO RONALDO E FRED, O GRANDE ENCONTRO
= youtu.be/VNm4Xn5vigRA via @YouTube
@desimpedidos @fred_b12

Este é o canal Desimpedidos, Pra quem ama futebol e
zueira sem limites, aqui seu time é pegueno, o Paulo
Baier & deus e o Cristiano Ronaldo & s6 mais um. CON...

youtube.com

Q s Q =

Maluuuu &8 @pialuP12_ - 5 min w
MANOOOOOQOO EU TO NO CHAO,

QUE ENCONTRO MEUS AMIGOS!

@desimpedidos @Cristiano

Q 1 Q =

Filipe Fénix @f_13fenix - 5 min v
Em resposta a @desimpedidos

"Brasileiro ndo vai ser bom de bola" - Ronaldo, Cristiano.

EU AMO ESSE CARA!IN

Q s V) =

E Lucas Henrique @henriklucas? - 6 min ~

CRISTIANO RONALDO E FRED, O GRANDE ENCONTRO - @desimpedidos
@Cristiano @fred_b12

Q = Q =

Pedro Henrique @FedroHOE03 - 16 min v
Em resposta a @desimpedidos @YouTube
s0 na parte que o paulinho fala, ja chorai

Q Tl o =

Pacheco @checozika - 16 min v
e 4 MINUTO e os olhos ja suaram @desimpedidos
Q 1 Q =
m‘ Luan Geromel - DONO DAAMERICA _' "'« ' & @l ya... - 16min
L)

? Vo la assistir o video do encontro do Fred do @desimpedidos com o Cristi
“"" Ronaldo © 0 &

Q i D1 =

Marcos Vinicius @MarcosV03002629 - 17 min v
Ta no ar porraaaaa W @fred_b12 @desimpedidos
Q g Q =

Lucas Com K @iukasoliveiraj - 17 min w
a Olha @fred_b12 chorando velho !t
@desimpedidos é foda !

Q Tl Q =

PL DA DEPRESSAD @pldadepressac_ - 17 min ~
Em resposta a @desimpedidos @YouTube

SAIU DA JAULA O MONSTRO
o o QD 22 =

Fonte: Twitter Search
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CONVERSOES

E a agdo final que o anunciante deseja que os usudrios realizem (IAB USA,
2015). Pode ser cliques, vendas online ou offline, assistir boa parte de um video
(reten¢do), cadastro na plataforma ou newsletter, dentre outros. Na maior parte
dos casos, podemos associar conversdes a geracdo de valor e impacto no negé-
cio, devido a ser o mais proximo de se mensurar um retorno sobre o investi-
mento (SOCIAL MEDIA STANDARDS, 2013).

Desdobrando essas métricas e considerando as caracterizagdes de Bourdieu,
Solis e Gladwell, propomos uma tipologia de influenciadores que, diferente da
proposta pela consultoria Traackr (2013), ¢ focada especificamente nas midias
sociais, e que pode ser aplicada e adaptada para qualquer estratégia de influen-
ciadores. Contudo, no artigo “Influenciadores”, no livro Monitoramento e pes-
quisa em midias sociais (SILVA; STABILE, 2016), reforcamos que a premissa
basica na escolha de influenciadores é verificar se “o(a) influenciador(a) possui
perfil e estilo que combina com a marca, mesmo que apresente métricas favo-
raveis ao seu uso”. Ou seja, a escolha de influenciadores deve ser baseada em
métricas, mas ainda ha um fator qualitativo importante.

Partindo desse olhar, a tipologia proposta consiste em trés tipos de influen-
ciadores: broadcasters, conectores e legitimadores.

Broadcasters sdo os perfis com alto alcance, sendo celebridades, nativos digi-
tais (popularidade criada na internet) ou populares dentro de um nicho especi-
fico. Para identificar broadcasters, devemos notar:

«  Volume considerado alto de seguidores ou visualizacdes (tendo como
referéncia a média na area de atuacdo do perfil ou o publico-alvo
estabelecido);

- Baixa proporcao entre o volume de interacdes médio pelo volume de

seguidores.

Vale salientar que esse tipo é o mais requisitado pelas agéncias e anun-
ciantes, devido justamente a seu potencial de impacto e, consequentemente,
sao mais caros para contratagao. Por conta disso, influenciadores broadcasters
costumam ter assessorias e agéncias especializadas para gerir seus contratos
com marcas, o que coloca diversos intermediarios no processo e encarece seu
modelo de trabalho.

Sob nosso olhar, inspirado pelos conceitos de Bourdieu, o broadcaster seria
um individuo com grande capital social devido a sua popularidade e poder de
propagacio, ou um comunicador, na defini¢ao de Gladwell. Considerando isso,



esses influenciadores sio mais indicados para estratégias de marketing focadas
em alto alcance, ou seja, langamento de produtos ou novas campanhas, pois,
nesses casos, é necessario que se atinja o maior niimero possivel de pessoas.
Conectores sdo os perfis que conectam diversos grupos ou influenciadores. Sao
intermediarios entre perfis e referéncias aspiracionais pelo estilo de vida ou carreira.
Além disso, sao precursores de tendéncias e inspiram outros influenciadores, prin-
cipalmente broadcasters, sendo considerados “influenciadores de influenciadores”.
Para identificar-se um conector, deve-se atentar para as seguintes caracteristicas:

«  Muitas menc¢des espontaneas de outros perfis, principalmente de
broadcasters;

+  Alta taxa de interagOes (interagdes/seguidores) em seus posts;

«  Médio volume de seguidores, porém sao seguidores qualificados (outros

influenciadores) e que interagem em seu conteudo.

Geralmente, sio mais conhecidos dentro dos meios que atuam. Por exem-
plo, uma promoter de casas noturnas ou estilista de moda sdo mais reconheci-
das dentro do seu mercado do que no espago publico. No conceito de Bourdieu,
conectores também teriam alto capital social, devido a qualidade das suas cone-
x0es sociais e sua capacidade de mobilizacdo. Como inspiram outros influen-
ciadores, também seriam considerados vendedores sob o ponto de vista de
Gladwell, sendo ideais para estratégias de tendéncias, com perfis que inspiram
mudangas ou estabelecem novos hébitos de consumo.

Legitimadores sdo os perfis considerados autoridades (ou experts, na classi-
ficagao de Gladwell) nas areas que atuam. Sao os primeiros nomes a serem lem-
brados quando os usuarios procuram por uma informagéo, recomendagio ou
inspira¢do dentro de um estilo de vida. Podem ser em dois tipos: low-profile ou
representagdes de uma tribo. Legitimadores low-profile postam pouco em redes
sociais, possuem poucos seguidores e evitam a alta exposi¢io, sendo geralmente
referéncias em assuntos técnicos. Legitimadores de tribos ou culturas represen-
tam um estilo de vida e geram identificagdo dos outros usuarios.

Para identificarmos legitimadores, devemos atentar ao seguinte:

»  Baixo ou médio volume de seguidores por serem “nichados”;
. Costumam postar sempre sobre o mesmo assunto;
«  Possuem altas taxas de interacdes e comentdrios relevantes sobre o con-

teudo postado.
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Adaptando as ideias de Bourdieu, o legitimador teria um alto capital cultu-
ral devido ao seu conhecimento induzido ou exposto para sua audiéncia. Além
disso, justamente pela capacidade de ter capitais simbdlicos distintos, um perfil
pode ser os dois ou até os trés tipos de influenciadores. Por exemplo, a cozi-
nheira Paola Carosella é uma broadcaster, devido a sua popularidade advinda
do programa de televisao Masterchef, e também uma legitimadora na drea de
gastronomia, devido a sua experiéncia.

Em se tratando da relagdo entre os tipos de capitais de Bourdieu e os trés
tipos de influenciadores propostos, ainda ha o capital econdmico para ser abor-
dado. Bourdieu (1985) explica que os capitais social e cultural, em alguns casos,
podem ser convertidos em capital econdmico através da influéncia que exercem
dentro de seu grupo. Considerando o contexto de influenciadores, podemos
entender que o capital econdmico potencializa a influéncia por meio dessa con-
versao, pois a riqueza demonstrada através de bens dos influenciadores mate-
rializa os resultados obtidos gragas ao capital social e cultural que o perfil pos-
sui. Por exemplo, se entre dois influenciadores legitimadores de vegetarianismo
um deles adquirir um restaurante vegetariano e o outro nio, o publico tende a
dar mais relevancia para o primeiro e, consequentemente, gerara mais negdcios
e lucratividade, ou seja, mais capital econdmico.

Interessante notar que justamente essa conversio entre capital social e cul-
tural para o econdmico é um dos grandes desafios para a profissionalizac¢ao dos
influenciadores, pois grande parte possui altos capitais sociais e culturais, mas
ndo conseguem rentabiliza-los, devido ao baixo preparo profissional em termos
de estratégias de negdcio e marketing. Passarelli (2017) afirma que o mercado
de influenciadores digitais utiliza, em sua maioria, o modelo de negdcio das
celebridades, ou seja, valorar o influenciador devido a sua popularidade, simbo-
lizada pelo nimero de seguidores, o que ja denominamos anteriormente como
uma métrica de vaidade. Tendo esse modelo vigente, que se pode burlar por
meio de compra de seguidores e outros mecanismos antiprofissionais, dificulta-
-se valorizar e rentabilizar os influenciadores profissionalizados.

ESTRATEGIA E MENSURACAO DE RESULTADOS
DE INFLUENCIADORES

Com os diferentes tipos de influenciadores em mente, é possivel estruturar-
-se estratégias de campanhas com influenciadores que extraiam o melhor das
caracteristicas de cada um. Por exemplo, em uma campanha de lancamento
de um novo smartphone, com recursos diferenciados na cdmera, uma estraté-
gia possivel seria ter dois ou trés broadcasters relacionados a tecnologia para



espalhar a campanha e dez ou doze legitimadores para atestar a qualidade do
produto. Nesse e na maioria dos casos o influenciador é contratado para pro-
duzir conteudo sobre a marca em seus proprios canais, expondo-a para sua
audiéncia, no que é chamado de contetdo patrocinado. Geralmente, o acordo é
baseado em quantidade e tipos de contetdo a serem publicados.

Além disso, para engajar influenciadores, vale considerar que a influéncia ¢
vista como uma moeda social (BERGER, 2013), em que muitas vezes o influen-
ciador prefere abdicar de ganhos financeiros para ganhar reconhecimento ou
status social. Por exemplo, Coca-Cola é uma marca bastante popular e com
presenca mundial, entdo, participar de uma campanha dessa marca seria uma
grande moeda social e, provavelmente, o caché do influenciador seria nego-
ciado melhor do que se fosse com uma marca menos expressiva.

Outro ponto importante na estratégia sdo os Key Performance Indicators
(KPI), ou indicadores de desempenho, que serdo as métricas principais da
campanha (DP6, 2016). Os KPI servem para nos indicar se os influenciadores
estao atingindo os objetivos tragados para a estratégia e, com isso, demonstrar
o retorno de resultados de comunica¢do (YANAZE; FREIRE; SENISE, 2010).

Tendo montada a estratégia, de acordo com o objetivo da marca, é impor-
tante mensurar-se os resultados dos influenciadores participantes durante e
ap6s a campanha. Um ponto importante é que, além das ferramentas pagas
ou gratuitas que serdo utilizadas, o analista também deve cobrar as informa-
¢des proprietarias do influenciador, pois o acesso a elas é exclusivamente via
autenticagdo pessoal. Dividimos em trés grandes objetivos de uma campanha e
separamos as principais métricas e analises que recomendamos considerar no
desempenho dos influenciadores.

CAMPANHA DE ALCANCE

Para agoes focadas em alto alcance, ou seja, atingir o maior nimero pos-
sivel de pessoas, os influenciadores devem entregar, necessariamente: alcance,
impressoes e visualiza¢des (no caso de videos).

Os dados de alcance e impressdes sdo de visualizagdo exclusiva do influen-
ciador, portanto, deve-se pedir essas informagoes referentes ao conteudo patro-
cinado e até do contetido nao-patrocinado para ter-se uma compara¢io, pois a
maioria dos influenciadores apresentam desempenhos menores em contetidos
patrocinados do que ndo-patrocinados. Contudo, pode-se ter uma nogio do
impacto da campanha analisando-se a taxa de interagdes, ja que sdo respostas
do publico impactado. Considerando-se que o influenciador nio tenha tantos
seguidores comprados ou inativos, se um conteudo patrocinado apresentar
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uma baixa taxa de interagdes, é provavel que tenha alcangado poucas pessoas
ou, no pior cenario, tenha sido pouco atraente para a audiéncia.

Campanhas focadas em alcance acabam sendo as mais comuns, devido a
ideia de que quanto maior o numero de pessoas atingidas, maior o sucesso da
campanha, numa ldgica de midia de massa (YANAZE; FREIRE; SENISE, 2010).
Contudo, para marcas que trabalham posicionamento ou branding, alcance nao
é o suficiente: é necessario também interacdes e mobiliza¢do da audiéncia.

Broadcasters seriam os mais indicados para o objetivo de alcance, ja que pos-
suem uma grande base de seguidores e conseguem ecoar a mensagem. Para anali-
sarmos as caracteristicas da propagacao dos influenciadores, podemos utilizar as
técnicas de ARS com foco em conexdes entre perfis. Recuero, Bastos e Zago (2015)
explicam que, para verificar-se a formagao de clusters e repercussao de assuntos
(ou, no nosso caso, campanhas), deve-se utilizar a “clusterizacao” por usudrios,
ou seja, focar-se nas mengdes, compartilhamentos e conexdes que os influencia-
dores gerarem a partir de suas audiéncias, conforme o exemplo na Figura 7.

Figura 7 - Rede formada através da ferramenta Gephi, com dados extraidos
do Flocker. Cada cluster sao perfis que repercutiram o contetdo
de um influenciador




Fonte: o autor. Gephi.

Além disso, Katie Paine (2017b) aponta que, como a métrica de alcance ndo
¢ totalmente acurada, deve-se utilizar outras métricas para situar melhor os
resultados de uma campanha, como volume de interacdes ou visitas e visuali-
zagOes do conteudo.

CAMPANHA DE BRANDING

Quando a marca ja é conhecida dentro de seu publico, e quer se reposicionar
ou reforcar uma mensagem, as campanhas sdo focadas em atrair a atengdo do
usudrio para assimilarem essa nova percep¢ao (KELLER, 2005). Nesse caso, as
métricas nos influenciadores devem ser taxa de intera¢des e conversas nas redes
sociais sobre o conteudo patrocinado.

Para se estimular interagdes, uma tética usada pelos influenciadores é insti-
gar a participagdo de sua audiéncia (Figura 8) no contetido patrocinado, resul-
tando em comentarios relevantes e que contribuem para fixar-se a mensagem
da campanha.
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Figura 8 - A influenciadora faz

perguntas e estimula sua audiéncia

nocedanielle & « Sequir
SHo Paulo, Brazil

nocedanielle O ketchup ndmero 1 do
mundo @br_heinz resolveu mudar sua
embalagem e trazer todos os ingredientes
gue compbem o produto pra frente do
rétulol S8o 6 ingredientes 100% naturais!
Sim! € possivel ter uma produgdo em
larga escala mantendo a qualidade do
produto e sem o uso de conservantes nio
naturais. Quem ndo tem nada pra
esconder, ndio tem o que temer, né gente?
E ai vocé j& sabia quais eram os

ingredi desse k tio

Acha gue a novidade val mudar algo no
mercado como um todo? Imagina se
todos os produtos viessem assim?
#ninguemfazmelhor | Publi

nataliafcesana Amei esse rotulo
enormel!!!

oa | Q

21.520 curtidas
Fonte: o autor. Instagram.

Além disso, deve-se olhar também os indicadores de marca, ou seja, métri-
cas que correspondam aos resultados de branding, como share of voice e percep-
¢do de imagem (PAINE, 2017a). As interagdes resultantes dos influenciadores
sao uma parte ou um sinal de que a estratégia de branding pode estar dando
certo, mas sempre se deve olhar os indicadores de negdcio.

CAMPANHA DE CONVERSOES OU VENDAS

Sdo as campanhas mais féceis de se mensurar, pois geram impactos diretos
no negocio do cliente. Por ter, como objetivo, uma agdo digital final do usu-
ario (cadastro, contato, lead ou vendas), a mensuracdo acaba sendo facilitada
devido as tecnologias de web analytics. Além disso, é possivel criar mecanismos
para saber, exatamente, quanto cada influenciador esta gerando de resultados,
podendo tomar decisdes em tempo real sobre desempenho e produtividade.

Como ¢ possivel mensurar os resultados diretos de cada influenciador, um
modelo de negociagdo bastante usado é a comissdo por lead ou venda, num
formato bastante similar ao de marketing de afiliados. Nesse modelo, o influen-
ciador recebe uma comissao, tanto valor fixo ou percentual, das conversdes que
ele gera para a marca.



Mesmo em campanhas com foco em alcance, é importante tracar alguma
acdo final do usuario no site do cliente para conseguir-se essa mensuragao por
influenciador, para que se tenha dados mais precisos sobre o desempenho da
campanha com influenciadores.

Figura 10 - Na descricdo do video, a influenciadora coloca um link personali-
zado para encaminhar a conversao no site do patrocinador

O jeito MAIS BARATO de sair das dividas

5.954 visualizagbes

Jilia Mendonga
Publicado em 10 de jan de 2018

Empréstimo com juros baixos e muitas opgdes é na Finanzero.
Conhega aqui: https://goo.gl/MGVShC

(fonte: canal da Julia Mendonga)

CONSIDERAGOES FINAIS

No momento em que o mercado de influenciadores tende a crescer nos pro-
ximos anos (EMARKETER, 2018), os investimentos devem ser otimizados para
extrairem o melhor das capacidades dos influenciadores. Na primeira ponta
do processo, ter métodos consistentes é primordial no momento de escolha
de influenciadores, em que a pratica mais generalizada é a de se escolher por
aparente afinidade e nimero de seguidores ou inscritos (PASSARELLI, 2017).
Estabelecer critérios, métricas e metodologias é importante para ter-se maior
assertividade na escolha dos influenciadores que comporido sua campanha,
diminuindo as chances de fracasso nos resultados.

Na outra ponta, mensurar-se os resultados deve ir além das intera¢cdes como
curtidas e comentdrios. Vendas, leads e share of voice sdo algumas das métricas
que geram negocios, algo que toda comunicagao deveria focar como resultados
reais (PAINE, 2017a; YANAZE; FREIRE; SENISE, 2010). E cada resultado deve
ser considerado a partir das caracterizagdes por tipo de influenciador, ou seja,
broadcasters, conectores e legitimadores trariam resultados distintos de acordo
com suas caracteristicas de influéncia nas midias sociais.
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Em todo o processo, todos os envolvidos sdo responsaveis por essa solidifi-
cagdo dos métodos e métricas. Os anunciantes devem cobrar de suas agéncias
e influenciadores formas mais criteriosas de escolha de influenciadores e resul-
tados concretos, agéncias e plataformas devem pensar a estratégia e a forma de
selecdo e mensuracdo de maneira que seus clientes atinjam seus objetivos de
negdcio e os influenciadores devem se enxergar como geradores de negécio, que
se focam em criar projetos que entreguem resultados que vao além de visuali-
zagoes e interagoes.

Assim como ocorreu em outros meios de comunicagdo, com maiores inves-
timentos, aumento da maturidade e, consequentemente, maior desenvolvi-
mento de tecnologia, principalmente na drea de mensura¢do, o mercado de
influenciadores comegara a exigir mais resultados de negdcio. E quem der os
primeiros passos nesse sentido, o quanto antes, estara mais preparado para o
proximo cendrio.
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MODELOS DE PERSONALIDADE EM MIDIAS
SOCIAIS: OPORTUNIDADES E DESAFIO PARA O
MARKETING

PEDRO BARRETO
TARCiZIO SILVA

Em uma era de consumidores-sociais, a segmenta¢do tradicional no
marketing e na comunicagdo estd longe de ser obsoleta (CANHOTO;
CLARK; FENNEMORE, 2013). O conjunto de contetdos entendido como
o framework da segmentac¢do no marketing passa por ameagas quando ope-
racionalizado em um mundo presente social-tecnoldgico, onde o ambiente
atual passa por constantes transformagoes; em especial na questao do tempo
real de interacdes a longa distancia e os niveis de granularidade oferecidos
pelos diferentes canais de midia contemporaneos. Mesmo assim, é possivel
identificar, dentro dessa mesma ameaca, oportunidades e solugdes viaveis e
inovadoras para o tema.

Popularizado por Smith (1956), o conceito de segmentacao defende a divi-
sao em fatias do mercado: servir e atender diferentes grupos de consumidores
agrupados por caracteristicas homogéneas, de necessidades e preferéncias espe-
cificas. Considerando sua concepgao metodoldgica dentro de uma era anald-
gica, em meados do século XX, pode-se elencar entéo trés praticas fundamen-
tais da segmentacdo tradicional de mercado: i) a identificacdo e a perfilagdo de
grupos (segmentos) de clientes, ii) a avaliagdo da atratividade desses segmentos
e iii) a proje¢éo e o posicionamento da oferta do negdcio (CANHOTO; CLARK;
FENNEMORE, 2013)

Dado isso, entende-se a relevancia da segmentagdo como a capacidade dos
negocios em entender, responder e entregar ao mercado caracterizagdes de for-
¢as sociais que, a0 mesmo tempo, separam individuos e os aglutinam em gru-
pos de interesses. Como premissa, a decisdo de quais clientes atender e como
atendé-los depende de insights sobre as caracteristicas desses consumidores e
suas preferéncias. Este capitulo tem como objetivo especificamente discutir a
aplicagdo de uma tipologia emergente e controversa de segmentacio: a nogao de
Personalidade. Trataremos sobretudo da proposta dos Cinco Grandes Fatores
(Big Five) ou modelo OCEAN, que ganhou nova visibilidade e controvérsias nos
ultimos anos.
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SEGMENTACAO E MARKETING

Apesar de sua relevancia, a abordagem tradicional de segmentar mercados
ainda é dependente de um consumo de tempo que muitas vezes nido conversa
com o timing do negdcio. Isto porque nem sempre as variaveis de segmentagao
sao simples de serem identificadas. Assim, o tempo de condugéo, conclusio e
implementagao de um projeto de pesquisa de segmentacao de mercado, muitas
vezes, pode tardar tempo suficiente para que esses mesmos segmentos estuda-
dos tenham passado por alteragdes, o que implica em andlises desatualizadas e
uma entrega de insights natimortos.

Nas ultimas décadas, a questdo de segmentar e posicionar uma marca no
mercado passou por transi¢cdes relevantes definitivamente. Partimos do con-
ceito de dividir o mercado em grupos distintos de compradores, com diferentes
necessidades e respostas (KOTLER, 2012), e hoje estamos debatendo subcul-
turas digitais mais influentes a serem conquistadas pelos negdcios, a depender
do contexto, como os segmentos das mulheres, das jovens e das nativas digitais
(KOTLER et al, 2017).

Considerando-se a era digital com a difusdo da internet, as primeiras con-
cepcoes metodologicas relacionadas a segmentagdo de cendrios complexos
datam da década de 1980. Deleuze e Guattari (1987) chegaram a conclusdes
relevantes — e muito a frente de seu tempo, mesmo em um momento onde con-
ceitos como “relacionamentos sociais” ndo estavam tao operacionalizados em
plataformas e na cultura popular.

Buscando entender como hierarquias de poder funcionam em multiniveis de
atividades sociais, nos niveis macro e micro, os autores chegaram a trés figuras para
a caracterizacdo da “segmentaridade”, ou seja, a qualidade em segmentar. Estes
pilares (figuras) partem de estruturas rigidas e mais resistentes a mudangcas, passam
por caracteristicas mais flexiveis e chegam até formas mais variaveis e dindmicas.
Sao denominadas essas trés caracterizagdes como bindria, circular e linear.

Na “segmentaridade” binaria estdo indica¢des dominantes ou caracteristi-
cas mais rigidas, como idade, género, etnia e classe social. Aqui fica claro o
paralelo entre este pilar e a tradicional segmenta¢ido demogréfica - incluindo-se
medigdes e indicadores socioecondmicos padronizados.

Aspectos psicograficos da segmentacgio tradicional, onde se encontram
os interesses, valores, crencas, conexoes e gosto dos individuos também sao
compreendidos como parte do pilar bindrio, porém, apresentando varia¢des
mais flexiveis que as estruturas demograficas. Em ultima instancia, a segmen-
tacdo comportamental pode ser compreendida nos outros dois pilares: circu-
lar e linear.



O primeiro, a “segmentaridade” circular, transita por locagdes, lugares habi-
tados, bairros e vizinhangas, cidades, estados e nagdes. Compreende-se, assim,
pela dimensao do espago e sua respectiva movimentac¢ao nele. Ja a linearidade
diz respeito as linhas de tempo e aos demais componentes temporais que sao
exclusivos das plataformas de midias sociais e suas atividades. Sdo as mudangas
de um estado a outro, fazendo uso da utiliza¢ao de processos digitais e a uti-
lidade cotidiana das plataformas de midias sociais (DELEUZE; GUATTARI,
1987; BOGARD, 2002).

Sob o pano de fundo das politicas socioculturais, a busca da unificagdo de
um “ser nacional” faz com que o simulacro da “monoidentidade” se torne inve-
rossimil e exploda, a partir da segunda metade do século XX, em especial nas
grandes cidades latino americanas (CANCLINI, 2001).

O autor provoca: “O que ¢é ser chilango numa cidade como a do México,
onde mais da metade de seus habitantes nascem em outras zonas do pais?”
(CANCLINI, 2001, p.127). Em Sao Paulo, por exemplo, diferentes estudos
antropoldgicos e socioldgicos destacam a heterogeneidade da populagéo paulis-
tana que se agrupa, principalmente, nos setores populares urbanos:

A metrépole cria padroes de uniformidade, remodela os habi-
tos locais e os subordina a estilos ‘modernos’ de trabalhar, se
vestir e distrair [...]. Contudo, a homogeneizacao do consumo
e da sociabilidade, propiciada pelo formato comum com
que esses servicos se organizam, ndo anula particularidades
(CANCLINI, 2001, p.128).

Grandes cidades que massificam também conectam com grandes variedades
de ofertas simbdlicas nacionais e estrangeiras, que fomentam a pluralidade de
gostos. A fragmenta¢do de comportamentos fez com que nem elites nem setores
populares constituam uma massa homogénea. Sendo as industrias culturais o
recurso-chave em dire¢do ao conhecimento reciproco e a coesao de multiplos
organismos e grupos, Néstor Canclini conclui: “A cidadania ja ndo se constitui
apenas em relacdo a movimentos sociais locais, mas também em processos de
comunicagdo de massa” (CANCLINI, 2001, p.139).

Anthony McCosker (2017) entende que, neste contexto, a analise de dados
trazidas pelo ambiente digital constitui um momento (e por que ndo uma era?)
de métricas denominadas pos-demograficas. Em um mundo “dataficado”,
caracterizado pela produgdo continua e calculo de dados sociais na forma de
gostos, comentdrios, compartilhamentos, palavras-chave, locais ou hashtags, as
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plataformas de redes sociais sao projetadas com as técnicas de segmentagio de
mercado em mente (MCCOSKER, 2017).

A Digital Methods Initiative', referéncia em grupos de pesquisa de estudos
da internet, refor¢a a defini¢ao da pds-demografia como parte de seu programa
de métodos digitais como o:

Estudo de dados pessoais em plataformas de redes sociais e,
em particular, como o perfil é ou pode ser realizado com quais
achados e consequéncias. Crucialmente, a nogdo tenta cap-
turar a diferenca entre como os “demégrafos” e, digamos, os
“perfiladores” coletam e usam dados (ROGERS, 2013).

Mais que destacar as mudangas recentes, busca-se constatar que ja ndo é mais
uma realidade explicar o comportamento humano priorizando a triade género-
-classe-idade. Tendéncias de consumo hiperespecificas, como “Transcengender”,
“Modo Juventude”, “Nao-Classificados” (PONTOELETRONICO, 2015), “Nova
Normalidade”, “Heresia Hereditaria”, “Fertiliza¢do Cross-Demogréfica” e
“Ironia Hiper-Demografica” (TRENDWATCHING, 2017), séo fornecidas por
consultorias diversas e ressaltam a busca de profissionais do mercado por novas
praticas de segmentacio. Ndo apenas tendéncias de consumo, mas os proprios
papéis que os consumidores desempenham hoje para com empresas também
englobam essas mudancas a favor de inovagao.

DO BIG FIVE MILITAR A AUTOMATIZACAO DE MASSA

Resumir os comportamentos humanos em tipologias simples e efetivas para
a modulagéo e customizagdo de mensagens nos campos publicos, politicos ou
mercadoldgicos da comunicagdo e marketing é um desafio que transcende os
profissionais de suas areas.

O conceito de personalidade se refere a “padrdes de comportamento e ati-
tudes que sao tipicas de um determinado individuo, de forma que os tragos
de personalidade difeririam de um individuo para outro” (SILVA; NAKANO,
2011, p.51). A relativa consisténcia e estabilidade dos tracos de personalidade
nos individuos podem ser, entdo, aplicadas a “resumir, prever e explicar a con-
duta [...] de forma a indicar que a explica¢do para o comportamento sera encon-
trada nela, e ndo na situacao” (SILVA; NAKANO, 2011, p.52), o que engendrou
intenso investimento cientifico e humano no debate e evolu¢iao dos modelos.

1 http://digitalmethods.net/



Superando as fronteiras da Psicologia, o modelo chamado de Big Five
Personality Factors (5 Grandes Fatores da Personalidade — 5 Big Personality
Traits) teve, como uma das suas primeiras sistematizagdes, o trabalho de Ernest
Tupes e Raymond Christal, baseado na taxonomia de Raymond Cattell (TUPES;
CHRISTAL, 1961). O relatério técnico de psicologos militares organizou os
cinco fatores a partir da descoberta da correspondéncia e similaridades entre
estudos anteriormente realizados, com participantes indo de pilotos a estudan-
tes de diferentes niveis (JOHN; SRIVASTAVA, 1999).

Atualmente o modelo também ¢ chamado por um acrénimo que vem
das iniciais de cinco polos da escala medida pela metodologia: Openness,
Conscientiousness, Extraversion, Agreeableness, Neuroticism (OCEAN), sobre-
tudo em areas que operacionalizam sua aplicagdo mercadologicamente, como
a publicidade. Os fatores componentes da personalidade sao representados
em continuos.

Openness to Experience, ou Abertura a Experiéncias, representa o dire-
cionamento do individuo a descobrir coisas novas e realizar a¢des nao reali-
zadas anteriormente. Extraversion, ou Extroversio, refere-se a motivagdo de
sociabilidade e prazer retirado no convivio com outros. Conscientiousness,
ou Conscienciosidade, trata do nivel de reflexdo e planejamento nas agdes
cotidianas sociais. Agreeableness, ou Amabilidade, refere-se ao interesse em
buscar cooperagdo e harmonia social em oposi¢cao a conflito. Neuroticism,
Neuroticismo, por fim, é apresentado em oposi¢do a Estabilidade Emocional,
e esta relacionado a manuten¢io de estados emocionais. Uma simplificagédo
das principais caracteristicas dos polos dos tracos de personalidade pode ser
vista na tabela a seguir:

Tabela 1 - Tracos de Personalidade

Trago de personalidade Escore alto Escore baixo
Abertura a experiéncias Imaginativo Convencional
Conscienciosidade Organizado Esponténeo
Extroversdo Social Solitario
Amabilidade Cooperativo Competitivo
Neuroticismo Propenso a estfesse ¢ Emocionalmente estavel
preocupagio

Fonte: (JOHN; SRIVASTAVA, 1999).

A medigdo desses fatores de personalidade é realizada através de ins-
trumentos como questionarios, a partir do consenso entre os defensores do
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método de “que a maioria das caracteristicas de personalidade socialmente
relevantes e salientes foram incorporadas na linguagem natural” (JOHN;
SRIVASTAVA, 1999, p.3). Também chamada de “hipétese lexical”, esta ideia
se baseia na conclusao de que as sociedades desenvolveram sistemas linguis-
ticos que englobam as nuances das personalidades e, por isto, sua expressao
pode servir para sua correspondente medi¢cdo. As linguas naturais, entao,
forneceriam amplos conjuntos de “atributos que as pessoas falantes dalingua
consideram importantes e tteis em suas interacdes” (JOHN; SRIVASTAVA,
1999, p.3).

Entre os instrumentos disponiveis aos psicélogos brasileiros, por exemplo,
estao diversas escalas, como a “Escala Fatorial de Extroversao”, construida
por Nunes & Hutz (2006). As subescalas deste instrumento foram agrupadas
em: Comunicagdo, Altivez, Assertividade e Interacdes Sociais. Quanto a estas
duas ultimas, alguns estimulos para a aplica¢ao da escala podem ser vistos na
tabela abaixo. Os seis itens abaixo fazem parte de um total de 140 itens definidos
apos otimizagdo através de testes em diversos estados do Brasil. Cada um dos
itens possui carga fatorial especifica, que compde os resultados a partir de cada
aplicagdo:

Tabela 2 - Exemplos de Conteudos da Escala Fatorial de Extroversao

Subescala Contetido
Assertividade Espero pela decisao dos outros.
Assertividade Costumo agir com tranquilidade diante de situagdes novas.
Assertividade Tomo minhas decisdes rapidamente.
Interagdes Sociais Gosto de ter uma vida social agitada.
Interagdes Sociais Nao consigo viver so.
Interagdes Sociais Divirto-me quando estou entre muitas pessoas.

Fonte: retirado de Nunes & Hutz (2006).

Outro exemplo de instrumento aplicado para medi¢ao de um dos fatores
de personalidade é a Escala Fatorial de Neuroticismo. Mede caracteristicas
de ajustamento e instabilidade emocional através de autorrelato em grupos
como: Vulnerabilidade, Desajustamento Psicossocial, Ansiedade e Depressao
(ZANON; HUTZ, 2009; VAZQUEZ; ZANON; HUTZ, 2010). Exemplos de
alguns dos 88 itens totais a seguir:



Tabela 3 - Exemplos de Conteudos da Escala Fatorial de Neuroticismo

Subescala Conteudo

Vulnerabilidade Sou uma pessoa insegura

Desajustamento Psicos- . . .
Os meus amigos dizem que bebo demais

social
Ansiedade Sou uma pessoa irritavel
Ansiedade As vezes sinto um medo stbito de morrer

Fonte: Vazquez, Zanon & Hutz (2010).

Desde os anos 1980, medigdes dos tragos de personalidade sdo aplicadas
também a areas como Gestdo de Pessoas e Recursos Humanos, seja do ponto
de vista do aconselhamento vocacional ou em processos de selecdo e recruta-
mento. Instrumentos certificados e reconhecidos por associagdes profissionais,
como o Conselho Federal de Psicologia, sdo continuamente atualizados e revi-
sados, tendo construido um mercado clinico e editorial préprio.

Apesar das controvérsias quanto a aplicagdo na Psicologia, que foge ao fim
especifico deste capitulo, subscrevemos a percep¢do de Srivastava (2010), que
explora o enquadramento dos modelos de personalidade no campo da per-
cepgio social. Para o autor, “personality traits and trait factors are perceivers’
representations of temporally stable and cross-situationally coherent patterns
of thought, feeling, and behavior” (SRIVASTAVA, 2010, p.11). A hipdtese lexi-
cal, entdo, estd relacionada a utilidade da representa¢do daqueles fatores de per-
sonalidade, do ponto de vista da sumariza¢do de comportamento interpessoal.
Criticos ao estatuto de teoria cientifica dos Cinco Grandes Fatores dizem, por
exemplo, que “parece haver um contraste entre a defini¢dao da estrutura dos
cinco factores e a indefini¢do da natureza dos tragos, ou seja, entre a qualidade
heuristica do modelo e o seu estatuto cientifico” (LIMA; SIMOES, 2000, p.172).

EXPERIMENTOS EM MIDIAS SOCIAIS E PRATICAS DE MERCADO

Naturalmente, a elegincia heuristica da tipologia seduziu publicitdrios e
profissionais de marketing. Seguindo a mesma légica subjacente a afirmacéo
de que “traits are what people want to know when they get to know a person”
(SRIVASTAVA, 2010, p.9-10), a relagdo entre branding e percep¢ao de tragos de
personalidade de marca ¢ explorada em estudos académicos e mercadoldgicos
(MULYANEGARA; TSARENKO; ANDERSON, 2009).

Com a popularizac¢do das midias sociais, entretanto, ocorreu a aceleragdo da
exposi¢do de conteudo pessoal, indo das prolificas e textuais “atualiza¢des de
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status” a publicagdo cada vez mais pervasiva de imagens, passando por dados
afiliativos como “likes” e pertencimento a comunidades.

Quercia e colaboradores (QUERCIA etal., 2011; QUERCIA et al., 2012) apli-
caram a tipologia dos Cinco Grandes Fatores a usuarios do Facebook e Twitter
através da construgdo de um aplicativo chamado myPersonality. Os autores usa-
ram técnicas de persuasdo comuns em aplicativos construidos sobre as inter-
faces de programacao de aplicagdes (API) das plataformas de redes sociais. O
website solicita participacdo ativa dos usudrios na resposta de baterias de ques-
toes e acesso a métricas dos perfis dos usudrios para entregar, por sua vez, as
pontuacdes nas variaveis dos Cinco Grandes Fatores.

Figura 1 - Exemplo de tela do aplicativo myPersonality

ia
Your Personality Profile

The Big Five Personality Questionnaire & Describe Me W More Options

This will expand once your friends have described you. Ciick here to imvite them to,

100 Raw Percentage
B3%

53%

51%

3%

Fonte: reproduzido de Quercia et al (2011)

No caso acima, os pesquisadores utilizaram a coleta de dados sobre perso-
nalidade através de respostas ativas dos usudrios e com consentimento infor-
mado. Outros modelos de acesso aos dados, porém, utilizam as mensagens tex-
tuais espontaneas e tracos de preferéncia publicados nos ambientes publicos e
semipublicos das plataformas.

Um dos estudos de maior impacto foi publicado por Kosinski, Stillwell e
Graepel (2013) a partir da andlise de likes no Facebook. O registro de compor-
tamentos mediados digitalmente, tais como exibicdo de preferéncias musicais,
politicas e atitudinais:

Can easily be recorded and analyzed, fueling the emergence
of computational social science (1) and new services such as
personalized search engines, recommender systems (2), and
targeted online marketing (3) (KOSINSKI; STILLWELL; GRAEPEL,
2013, p.1).



A partir de 85 mil voluntarios, que compartilharam seus dados de Facebook
em um website de pesquisa, os autores conseguiram construir um modelo de
predicdo de tragos e atributos que consegue, a partir de apenas duas ou trés
centenas de likes, identificar género, raca, idade, densidade da rede e caracte-
risticas psicométricas.

Esse modelo de predicao de atributos foi posteriormente adaptado por
empresas de consultoria politica, mais notadamente a Cambridge Analytica.
Cruzando dados obtidos de forma irregular, através da engenharia social
e fragilidades da plataforma Facebook, a empresa obteve dados de dezenas
de milhdes de pessoas nos EUA e em outros paises onde também atuou.
Beneficiados pela fragilidade do sistema do Facebook e de seu modelo de
negdcio, a campanha que elegeu Trump chegou a criar um aplicativo que
permitia escolher residéncias para campanha porta a porta de acordo com a
probabilidade de persuasio dos moradores. Segundo jornalistas da Vice, com
relacdo as campanhas:

The canvassers came prepared with guidelines for conver-
sations tailored to the personality type of the resident. In
turn, the canvassers fed the reactions into the app, and the
new data flowed back to the dashboards (GRASSEGGER;
KROGERUS, 2017).

Apesar da controvérsia sobre o impacto real destes modelos na persuasao
politico-eleitoral, o acesso a analise de tragos e fatores de personalidade esta
cada vez maior, sobretudo gracas a API de inteligéncia artificial que podem ser
acessadas por qualquer pessoa com o minimo de conhecimento de linguagens
de programacao como Python ou R.

Um exemplo desse caso é a API da IBM Watson Personality Insights, usada
por ferramentas como a Audiense Insights. A partir da questdo “que tipo de
personalidade tem os clientes mais lucrativos para sua empresa?”, a ferramenta
utiliza suas capacidades de mineragdo de dados e processa os textos coletados
na API da IBM, que combina trés modelos de personalidade: os Cinco Grandes
Fatores de Personalidade, Necessidades e Interesses de Consumo.
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Figura 2 - Personality Data
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Fonte: visualizagao fornecida pela ferramenta.

A identificagdo de tracos de personalidades digitais a partir de tweets per-
mite o agrupamento de clusters de audiéncias determinadas para um monito-
ramento. O diferencial de ferramentas desse tipo pode ser dividido em duas
abordagens. Primeiro, a interface amigavel para setup de busca permite estabe-
lecer audiéncias estudadas por critérios demograficos, como pais base da conta,
e comportamentais: interesses comunicados em bios e profissio.

Seu segundo diferencial estd nas entregas, no ambito da audiéncia total e
com quebra de clusters (macro e microssegmentacdo): como e o porqué desses
grupos homogéneos estarem conectados, seus dados demograficos e de auto-
descricdo (interesses das bios), contas de marcas que tém maior afinidade, con-
tas mais influenciadoras da rede e os principais emissores de contetido do uni-
verso. Além do perfil, oferece taticas de ativagdo multimidia para meios offline
e online e um campo para exploraciao de influenciadores. Por fim, oferece os
tracos de personalidades combinados a padrdes de consumo digitais e geram
previsdes relevantes e assertivas na segmenta¢do, como probabilidade de um

grupo de usuario clicar em um anuncio dentro do Twitter, chance de resgatar



um cupom promocional online, propensio a difundir informacéo e a responder
a publicidade nio solicitada.

O consumidor da década 2010-2020 nido é um personagem estatico. Pode
ser compreendido em diferentes momentos como Cliente, Fa e Convidado das
marcas. A partir desta concepgio de trés ambitos, clientes eventualmente assu-
mirao papéis originalmente desempenhados por elas. Essa inversdo de poderes
permite que hoje marcas desenvolvam suas estratégias de mercado pensando
que seu publico é uma plataforma para a marca, também é um estudio a partir
de sua colaboragao e cocriagdo e uma loja, por poder diminuir intermedidrios
entre fornecedores e compras (mobile-commerce e e-commerce). Pelo conteudo
gerado pelo usuario, estes acabam por serem canais de midia alternativos para
os negocios e, a partir da possibilidade de seu feedback em tempo real, também
podem ser “CEQO” de suas préoprias compras (PSFK, 2017). Neste aspecto, pode-
-se entender que o “consumismo pds-demografico” é oriundo de novos fatores
como 0 acesso, a permissdo, a capacidade e o desejo na relagao cliente-marca,
que, ao se combinarem, alimentam-se e manifestam essas dimensdes pos-de-
mograficas (TRENDWATCHING, 2017).

McCosker (2017) trata o estudo de dados em plataformas de redes sociais,
em especial o potencial de como os perfis de usudrios sdo ou podem ser execu-
tados. Mais além, o autor advoga que o maior entendimento dessas categoriza-
¢Oes e sua evolugao ¢ dependente de sofisticagdo digital e aprofundamento no
embasamento da “alfabetiza¢do dos dados” (data literacies). Nao s6 a promogao
de novos usos de métricas e sua analitica, a segmentagdo pos-demografica - ou
a “perfilizacdo” - tem como grande desafio superar o carater da indefini¢do e
inacabamento da “segmentaridade”.

Surge também o risco de como a captura e a categoriza¢ao de métricas dei-
xam espago aberto para manipulagdes taticas, como por exemplo é o caso atual
entre os conflitos da ética e a hipersegmentagdo na publicidade (SILVA, 2017).
E uma relagdo de causa e efeito: as métricas facilitam processos na construgio
de julgamentos de individuos e comunidades a0 mesmo tempo em que essas
mesmas medi¢des e andlises afetam diretamente o comportamento dos atores,
modelando as percepgdes e habitos sobre estes mesmos julgamentos possiveis.

Aqui, dois fatores caracteristicos das midias sociais influenciam direta-
mente os desafios tedricos sobre a segmentagdo: a capacidade da autosseg-
menta¢do e o agrupamento de diferentes métricas através de diferentes pla-
taformas. O primeiro pode ser visto como uma vantagem: as midias sociais
incentivam que os proprios usudrios delimitem seus interesses, busquem
e se conectem em comunidades mais homogéneas. Talvez o maior exemplo
dessa “perfilacdo de si mesmo” sejam os aplicativos que promovem encontros
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pessoais, como é o caso do Tinder e do Grinder. O segundo fator ja consiste em
um desafio mais pratico para as organizagdes. Canhoto, Clark e Fennemore
(2013) demonstram que ha um limitador entre aquilo que é ideal versus aquilo
que se tem disponivel: empresas estao orientadas pela escolha estratégica da
adogdo e presenga em midias sociais. E necessdrio ressaltar como a heteroge-
neidade nas transagdes entre clientes influenciam nessa escolha e adogéo, que
conta com um desdobramento fundamental: o trade-off dos beneficios e custos
dessa granularidade dos canais de midia.

As midias sociais permitem aos profissionais de marketing
observar varidveis anteriormente inacessiveis e dar-lhes uma
gama mais ampla de varidveis de segmentacdo. Eles também
fornecem dados oportunos, granulares e de auto-segmen-
tacdo que auxiliam na avaliacdo do valor do cliente. Além
disso, eles permitem uma maior adaptacdo da proposicao
das organizacdes. Por estas razdes, a midia social auxilia no
estreitamento da divisdo teoria-pratica (CANHOTO; CLARK;
FENNEMORE 2013).

A partir das premissas de que o monitoramento de midias sociais é o grande
aliado da segmentagdo de mercado, e que suas possibilidades hoje sao direta-
mente proporcionais a quantidade de dados que uma determinada empresa
obtém de seus consumidores e grupos de pessoas (SILVA, 2014), o artigo aborda
a necessidade de se definir, primeiro, uma aplicacao de segmentagdo assertiva
que venha sendo pesquisada academicamente no 4mbito da psicologia do con-
sumo dentro das sociedades digitais.

Nesse universo se encontram diversos estudos recentes que defendem a utili-
za¢do de métodos que fazem uso de analises linguisticas em narrativas proprias
para prever e diagnosticar, com alta eficiéncia, tragos comuns de personalidade
capazes de fornecer insights de comportamento de consumo para individuos,
até grandes audiéncias de consumidores (FAST; FUNDER, 2008; GILL et al.,
2009; GOLBECK et al., 2011; HIRSH; PETERSON, 2009).

Em relatdrio aberto sobre a audiéncia da série Stranger Things (Netflix), no
Reino-Unido?, além de compartilhar todos seus recursos como uma ferramenta
de inteligéncia para habitos e publicos, a Audiense demonstrou como ¢é rele-
vante (e ousada) na aplica¢ao de novos padrdes de consumo a novos tragos de

2 https://audiense.com/ebooks/ebook-audience-social-media-data-marketing-research-report-
-stranger-things/



personalidade, pensando no desafio de marcas criarem engajamento relevante
com comunidades. No caso da audiéncia da série, sdo mais sensiveis a opinido
alheia, sentem-se desconfortaveis quando sdo o centro da aten¢do, mas por
mudanga sao favoraveis ao desafio a autoridades e valores estabelecidos. 15%
tém afinidade com festivais de cinema, o que os torna 650% mais propensos
do que o usuario médio do Twitter a desfrutar e comparecer a eventos do tipo.
Marcas que querem engajar com audiéncias cada vez mais segmentadas tém um
prato cheio de cruzamentos.

A American Psychological Association define personalidade como “diferen-
¢as individuais nos padrdes caracteristicos de pensar, sentir e se comportar”
(KAZDIN, 2000, p.164). Daqui, podemos segmentar as pessoas por personali-
dade e mudar o caminho criativo de comunicagao para entrarmos em sintonia
com os individuos, com base em como eles veem o mundo. Essa personalizagio
interpreta impulsos humanos bésicos e combina mensagens de problemas com
tracos de personalidade.

Christopher Graves e Sandra Matz, profissionais do The Ogilvy Center for
Behavioral Science e da Universidade de Columbia, discorrem em publicagio
na Harvard Business Review de maio de 2018 sobre o que os profissionais de
Marketing e comunicadores deveriam saber sobre o marketing baseado em
personalidade: “Alguns veem a segmentagdo psicométrica ou de personalidade
como uma arte sombria. Mas ha alternativas e oportunidades para dados pesso-
ais em midias sociais, se manipulados eticamente” (GRAVES; MATZ, 2018, s.p.).

Por exemplo, ao invés de apenas aumentar-se as chances de se comprar um
produto qualquer como uma carteira, e se pudéssemos melhorar a qualidade
de satide de um grupo de individuos, ou seu comportamento frente a adogéo
de vacinas contra a gripe, adaptando as mensagens a diferentes personalidades
e estilos cognitivos? Para os profissionais de marketing, comunicadores e até
mesmo Orgaos de saude publica que procuram promover comportamentos mais
saudaveis em grandes popula¢des (como dieta, nutri¢do, atividades fisicas e o
habito de parar de fumar), o retorno potencial do uso da ciéncia da personali-
dade é capaz de corresponder melhor ao engajamento dos individuos e prever
comportamentos por tragos de personalidade.

Por fim, os padrdes éticos para publicidade e mensagens microssegmenta-
das ou baseadas em personalidade ainda estdo em construcdo, na medida em
que novas ferramentas e algoritmos surgem dia a dia. Recomendamos a série de
sugestoes de Wilson (2017) para as organizagdes, sobretudo: balancear a prerro-
gativa da maximizagdo com a responsabilidade do mercado frente a sociedade;
fornecer mecanismos de customizagéo pelos usuarios/clientes, que possam evi-
tar o recebimento de contetudos e antincios de determinados tipos; explicitar o
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uso de inteligéncia artificial em mecanismos de intera¢ao (como bots e chatbots)
e o alinhamento com a responsabilidade das plataformas ao modificar meca-
nismos de visibilidade como algoritmos de fornecimento de contetido.

CONSIDERAGOES FINAIS

Entretanto, ha o desafio-problema de que esses resultados vém principal-
mente do laboratorio, portanto, a aplicagdo desses insights para o marketing
personalizado na vida real permaneceu limitada. Tragos de personalidade eti-
camente devem seguir as diretrizes gerais de outras pesquisas cientificas com-
portamentais de consumidores, funcionarios ou pacientes, as quais incluem:
transparéncia de intencéo e uso; respeitar as leis e regulamentos de privacidade
e alinhar os interesses do pesquisador/comerciante com os dos entrevistados
(em outras palavras, ajuda-los em vez de explora-los).

Embora plataformas como o Facebook ndo oferecam direcionamento direto
a personalidade, permitem que os profissionais de marketing facam isso indi-
retamente por meio da op¢do de segmentar pessoas com base em interesses. O
primeiro passo ¢ entender o desafio ou meta que vocé esta tentando alcangar
e alinhar equipes com metas corporativas. Em seguida, identifique os vieses e
heuristicas cognitivos que servem como barreiras ou condutores ao longo do
caminho para alcancar o objetivo. Depois de ter uma forte compreensio da
jornada do cliente, vocé pode executar um teste de personalidade e combina-lo
com outros dados para revelar correlagdes entre tragos de personalidade e cer-
tos comportamentos, preferéncias ou mentalidades. A etapa final - e a “arte” do
marketing de personalidade - esta na criagdo dessas mensagens.
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CIBERATIVISMO DE CONSUMO NO FACEBOOK
E A INFLUENCIA NEGATIVA SOBRE AS MARCAS
NO PROCESSO DE TOMADA DE DECISAO DOS

CONSUMIDORES

NORBERTO ANDRADE

O CONSUMIDOR NA INTERNET

No mundo atual de tecnologia, onde a internet faz parte da vida cotidiana da
grande maioria da popula¢do mundial, uma nova forma de interagdo e comu-
nicagéo estd ganhando cada vez mais proeminéncia (RAISBOROUGH, 2011).

A internet, com seus novos dispositivos e possibilidades, tem impactado
significativamente os processos de decisdo de compra dos consumidores. As
midias sociais mudaram a forma como a sociedade se comunica, interage,
compartilha e conduz seus relacionamentos uns com os outros, e também com
empresas. A internet e outras midias digitais transformaram a forma como
as empresas realizam seus esfor¢os de marketing (FRAGOSO; RECUERO;
AMARAL, 2011).

A maioria das pessoas, geralmente, tem alguma ideia de que a Web 2.0 é
uma web interativa e social que facilita a colaboragdo entre as pessoas. Isso é
diferente do estado inicial e original da web (Web 1.0), que era um despejo de
informacoes estatico em que as pessoas liam sites, mas raramente interagiam
com eles (KAPLAN; HAENLEIN, 2010).

Se extrairmos a esséncia da mudanca entre a Web 1.0 e a Web 2.0, pode-
remos obter uma resposta. A Web 3.0 é a proxima mudanca fundamental em
como os sites sdo criados e como as pessoas interagem com eles (SPIVAK, 2013).

Vivemos o tempo da Web 3.0, onde nao ha mais uma web confinada a nave-
gadores, ou mesmo a telas. E uma web em um mundo multidispositivo, multi-
canal e multidirecional, envolvendo sensores e muitos outros dispositivos que
nunca vimos. A Web 3.0 é uma web na qual as tecnologias de informacéao e
comunicagdo (TIC) estdo girando mais claramente em torno de nds, nossas
informacdes, nossas necessidades e em tempo real: uma web que alguns estao
comegando a chamar de “Stream” (SPIVAK, 2013).

O fendmeno do consumo expresso em diversas plataformas midiaticas pode
ser compreendido como um sistema revelador de gostos e estilos de vida, mas



também da manifestagdo da sua insatisfagdo, a qual pode ser expressa nas redes
sociais na internet (CAMPBELL, 2006; KUCUK, 2016).

Apesar dos canais de atendimento das empresas, o Servigo de Atendimento ao
Cliente (SAC), ouvidoria, érgios de protecdo ao consumidor e, dependendo da situ-
acdo, até o ambito judicial, agora os consumidores insatisfeitos recorrem a internet,
seja para os sites de reclamacao, sites proprios de protesto (WARD; OSTRON, 2006)
ou midias sociais, para denunciar, queixar, protestar ou repudiar publicamente os
abusos praticados pelas empresas (KUCUK, 2008; KUCUK, 2016).

O estudo atual revela as atitudes dos consumidores, nas redes sociais da
internet, como forma de protesto por motivos de insatisfagdo da aquisi¢do de
produtos e servigos junto as empresas, e como elas se correlacionam com o
impacto da influéncia negativa na decisao de compra para outros consumidores
(WERTIME; FENWICK, 2008).

(IN) SATISFAGAO E A MANIFESTACAO DO CONSUMIDOR NA
INTERNET

Em decorréncia do descaso ocorrido nas relagdes de consumo, os consumi-
dores tém se manifestado nas redes sociais para expor suas insatisfagdes, sejam
de produtos ou servigos junto as empresas.

O empoderamento do novo consumidor depende do tipo e nivel de partici-
pacao nas redes sociais. Portanto, tanto a: a) amplitude (ou seja, atividades de
consumo, cria¢io e distribuicdo) quanto a b) intensidade (volume, qualidade
e frequéncia) da participagdo do consumidor desempenham papéis-chave nas
midias sociais. Esse novo modelo mental impacta as relacdes mercadoldgicas
e tem modificado expressivamente o cendrio atual nas organizagdes, além da
reputa¢ao das marcas (KUCUK, 2008; KUCUK 2016).

Nesse ambiente de servico de atendimento ao cliente e & convergéncia digital
busca-se investigar as motivagdes e os multiplos aspectos de ciberativismo que
conduzem os consumidores a participarem dessas comunidades virtuais para
reclamar das empresas (WERTIME; FENWICK, 2008).

Como observaram Wertime & Fenwick (2008), nos ultimos anos, testemu-
nhamos a mudanca no comportamento do consumidor, de consumidores como
espectadores para consumidores como participantes.

Os topicos a seguir tém por objetivo abordar a literatura existente de modo
a permitir o entendimento sobre o relacionamento entre os construtos do cibe-
rativismo e suas tipologias.
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CIBERATIVISMO

O ciberativismo do consumidor procura mudar algum aspecto do modo
como os bens ou servicos sdo produzidos para tornar o processo de produ-
¢do mais seguro, mais ético e mais ecologico, além de tornar os proprios
produtos mais seguros e de melhor qualidade, ou mais disponiveis aos con-
sumidores (KUCK, 2008). E considerado uma forma de ativismo pelo cibe-
respaco. Trata-se de um elemento mobilizador e pode ser praticado por qual-
quer pessoa com acesso a internet, com o objetivo de trocar informagdes,
debater questdes, compartilhar e expressar opinides e organizar e conscien-
tizar individuos para a¢des de impacto dentro e fora da rede (KOZINETS;
HANDELMAN, 2004).

A raiva ¢ considerada como o maior “gatilho” para o ciberativismo, pois
“identifica melhor uma a¢éo injusta com a identificagédo do agente responsavel”
(CASTELLS, 2003, p.57). No caso do Reclame Aqui, também é possivel inserir
os sentimentos de entusiasmo e justica, ja que a comunicagdo em rede também
permite o didlogo multidirecional em busca do direito individual e coletivo
(KUCK, 2016).

Os ciberativistas do Reclame Aqui, e o proprio site, representam uma trans-
formagéo cultural dos consumidores e das empresas, a procura de um relacio-
namento que tenha como base a credibilidade e, consequentemente, o fortaleci-
mento das marcas (KOZINETS; HANDELMAN, 1998).

E possivel inferir, portanto, que o Reclame Aqui é o que Lévy (2010, p.103)
chama de “base de dados ‘vivas’, alimentadas permanentemente por coletivos
de pessoas interessadas pelos mesmos assuntos”, que praticam ciberativismo
em busca de uma sociedade de relagdes de consumo mais igualitarias e justas.

ANTICONSUMO

Anticonsumo, seja por convic¢des politicas, economia pessoal ou fadiga
simples, esta ganhando for¢a como uma tendéncia significativa da cultura do
consumidor nas sociedades ocidentais (HOLLENBECK; ZINKHAN, 2006).

O anticonsumo inclui boicote, resisténcia do consumidor, ativismo, reta-
liagao, insatisfa¢do, reclamagéo e evasdo. Existem diferentes niveis de anticon-
sumo: no nivel micro, algumas pessoas podem optar por resistir a determina-
das marcas ou produtos (KRISHNAMURTHY; KUCUK, 2009). Kuck (2016)
aponta que, no nivel macro, outras pessoas podem querer resistir a ideologia do
consumo como um todo.

As tipologias de anticonsumo parecem ter comportamentos sobrepostos com
a vinganga do consumidor. Em particular, os ativistas do mercado se recusam a



consumir porque acreditam que, ao fazé-lo, irdo melhorar a sociedade em geral,
enquanto os consumidores antileais se recusam a consumir porque tiveram
experiéncias negativas com uma empresa (HOLLENBECK; ZINKHAN, 2006).

Similarmente, o ciberativismo do consumidor pode ocorrer porque os con-
sumidores tiveram experiéncias negativas com a empresa e porque acreditam
que, a0 punir a empresa na internet, irdo melhorar a sociedade. Entéo, o anti-
consumo e a retaliagdo do consumidor podem ser motivados por preocupagdes
pessoais e sociais (KUCK, 2016).

ANTIMARCAS

O comportamento antimarca causa muitos efeitos adversos a marca, mas nao
hd uma defini¢do uniforme. Algumas literaturas se concentram no comporta-
mento de consumidores quanto a questdes de sentimentos, crengas e atitudes em
relagdo as marcas, como o 6dio de marca, a resisténcia, a retaliagdo, a evasdo da
marca e o comportamento anticonsumo (GREGORIE; TRIPP; LEGOUX, 2009).

O comportamento antimarca refere-se a consumidores que vao além da
desaprovagdo da marca. Além de parar de comprar, difundir o boca a boca
negativo e mudar para outro concorrente, inclui também a mudanc¢a de emoc¢ao
e atitude dos consumidores (HUEFNER; HUNT, 2000).

Conforme Schneider e Kozinets (2012), este ¢ um movimento global
contra marcas formadas por um grande nimero de membros da sociedade, a
fim de disseminar a palavra de desaprovagao e insatisfagdo das agdes corpora-
tivas. Tais movimentos estavam presentes antes mesmo da midia social online
acontecer. Melhorias tecnoldgicas, capacitagdo do consumidor e capacidade de
interagir por meio de plataformas online permitiram transferir essas atividades
para sites antimarcas, com foco especifico em marcas especificas.

Huefner e Hunt (2000) dividem o comportamento de vinganc¢a em seis cate-
gorias: custo/perda, vandalismo, repudio, vinganga, palavra negativa e ataque
pessoal. Quando os consumidores sdo erroneamente tratados pela empresa,
evitam a marca e promovem retaliagio (GREGOIRE et al., 2009).

BOICOTE
Friedman (1985) define um boicote do consumidor “como uma tentativa de
uma ou mais partes para alcangar certos objetivos, estimulando os consumido-
res a absterem-se de fazer compras de uma empresa” (FRIEDMAN, 1985, p. 9).
O crescimento das midias sociais na Internet representa desafios de comu-
nicagdo imediatos no gerenciamento de imagem e reputagdo da marca. Os
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boicotes dos consumidores mudam negativamente o valor da marca e, por-
tanto, requerem atengdo para o controle de danos, que, se deixado sem vigi-
lancia, pode resultar em perda de receita, imagem, reputacio e patrimoénio da
marca (ZACK,1991).

Em qualquer momento, os consumidores podem desagradar-se com as
acoes de uma empresa alvo e utilizar as midias sociais para comunicar aos
outros essa insatisfacio.

Se uma empresa nio atender as expectativas dos consumidores, estes podem
se organizar para formar um poder coletivo para que a empresa saiba que estdo
irritados com seus erros (HUEFNER; HUNT, 2000).

Com o poder de difusio da internet, o uso contemporaneo de boicotes tam-
bém inclui taticas por grupos anticonsumo cujo objetivo ¢ persuadir outras
pessoas a ndo apadrinhar empresas direcionadas (FUNCHES; MARKLEY;
DAVIS, 2009).

Como as ag¢des de boicote sio muitas vezes voltadas para o “poderoso”,
pode-se considera-las como uma ferramenta para fazer com que os poderosos
vejam as coisas pelos olhos do “ordinario” (ZACK,1991).

No entanto, Funches, Markley e Davis (2009) ofereceram uma explica¢ao
alternativa que é uma reivindicagdo de “salvar outros do mesmo destino” que
um individuo experimentou. Em certo sentido, isso resulta em um boicote que
¢ iniciado por grupos anticonsumo com um angulo altruista.

O uso da internet na organizagdo de boicotes e discussdes sobre o papel da
internet agora sdo comuns. No entanto, o inquérito académico sobre o papel da
internet em agdes de boicote é bastante escasso (ZACK,1991).

Kozinets e Handelman (1998) sio uma das poucas exce¢des. Os autores
sugerem que aqueles que respondem a chamadas de boicotes na internet fazem
isso por razdes de autorrealizagdo ou para expressar sua individualidade.

Ward e Ostrom (2006) também realizaram outro estudo de boicotes que
usou a internet como um meio. Os autores analisaram como as chamadas para
boicotes na internet sdo enquadradas para provocar a resposta desejada ou evo-
car a simpatia dos leitores.

BOCA A BOCA (WORD-OF-MOUTH - WOM)

O estudo do boca a boca (word-of-mouth - WoM) na comunicag¢io é impor-
tante porque tal pratica provou-se uma influenciadora forte na preferéncia do
consumidor e nas decisdes de compra (NAYLOR; KLEISER, 2000).

A comunicagdo boca a boca é definida por Henning-Thurau e Walsh
(2003, p. 51) como “todas as comunica¢des informais dirigidas a outros



consumidores sobre a posse, uso ou caracteristicas de produtos e servigos
especificos ou seus vendedores”.

Por sua vez, esse tipo de comunica¢do desempenha um papel significativo
em marketing, porque os consumidores consideram-no mais confiavel e credi-
vel do que outras formas de comunicagdo (NAYLOR; KLEISER, 2000).

Devido as suas caracteristicas inicas, é a fonte favorita de informagdes sobre
produtos, servigos, marcas e empresas, com um alto poder de influéncia para os
consumidores no processo de tomada de decisdo de compra (RICHINS, 1983).

A comunicagdo boca aboca pode ser separada em duas categorias, incluindo
tipos positivos e negativos. A comunicagaio WOM positiva envolve comparti-
lhamento de informagdes positivas sobre uma marca, produto ou servigo, que
é realizado entre os consumidores. Por sua vez, 0o WOM negativo atua de forma
inversa (KEAVENEY, 1995).

A comunicagdo entre os consumidores nem sempre contem mensagens
positivas sobre uma empresa, produto ou servico. Richins (1983) define o boca a
boca negativo como “comunicagio interpessoal entre os consumidores relativas
aum marketing organiza¢do ou produto que denigre o objeto da comunica¢édo”
(RICHINS, 1983, p. 697).

O tema do boca a boca negativo segue as mesmas ideias gerais do WOM,
onde as comunica¢des informais sdo direcionadas para outros consumidores
sobre produtos e empresas. Como o nome implica, WOM negativo gera uma
mensagem prejudicial ao longo da cadeia de comunicagdo e tem efeitos muito
nocivos as empresas (DELLAROCAS, 2003).

Além disso, a comunicagdo WOM negativo nem sempre contem a verdade
sobre uma empresa. A rapida disseminacio da desinformagéo e boatos entre os
consumidores é também considerada WOM negativo.

O poder da comunicagio WOM aumentou drasticamente através da
internet. Como o nome implica, WOM negativo gera uma mensagem preju-
dicial ao longo da cadeia de comunicagéo e tem efeitos muito nocivos sobre as
empresas (BOYD; MCGARRY; CLARKE, 2016).

Enquanto a comunicagdo eWOM detém caracteristicas semelhantes com o
WOM tradicional, varia em algumas areas-chave. A maior diferenca ¢ a capaci-
dade dos consumidores comunicarem-se com pessoas com as quais tém pouco
ou nenhum relacionamento anterior, permitindo assim que os remetentes pos-
sam permanecer anénimos (DELLAROCAS, 2003). Essa caracteristica do for-
mato online tem um efeito encorajador sobre os consumidores para comparti-
lharem suas opinides (CHARTTERJEE, 2001).

Além do anonimato dos eWOM, outra grande diferenca do WOM tradi-
cional inclui o periodo indefinido em que as mensagens estdo disponiveis para
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outros consumidores online. As mensagens também sao dirigidas a um grande
numero de individuos em vez de um grupo individual ou pequeno. Esta carac-
teristica desempenha um papel significativo no impacto que tem o eWOM
(HENNING THURAU et al., 2004).

Nos ultimos anos, sites de reclamacéo do consumidor tornaram-se uma pla-
taforma muito popular para os consumidores descontentes transmitirem suas
mensagens. No nosso estudo de caso nota-se que o site Reclame Aqui tornou-se
o canal de comunicagéo preferido para os consumidores frustrados.

PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O presente estudo caracteriza-se como pesquisa de métodos mistos de cara-
ter exploratorio e descritivo, abordando a andlise de redes sociais e a netnogra-
fia conjugadas.

Segundo Recuero (2016), o crescimento das pesquisas que focam a andlise
de redes para midia social da-se, primeiro, pela proeminéncia do objeto, cuja
adog¢do e impacto tém crescido nos ultimos anos, mas também pela facilidade
de acesso aos dados.

Creswell e Clark (2013) definem métodos mistos como um procedimento
de coleta, analise e combinag¢ao de técnicas quantitativas e qualitativas em um
mesmo desenho de pesquisa. A literatura sugere dois principais argumentos
para justificar-se a importancia da integrac¢ao, seja de dados, seja de técnicas:
confirmagdo e complementariedade.

Meétodos mistos convergentes e paralelos sao desenhos de pesquisa onde os
dados sdo coletados de modo qualitativo e quantitativo, geralmente a0 mesmo
tempo, e convergem ou sdo misturados na andlise. O objetivo é a complementa-
riedade dos dados para a analise (CRESWELL, 2014).

A analise de redes sociais ¢ uma abordagem metodoldgica teoricamente rica.
E o estudo das relagdes sociais, seus padroes e implicagdes (WASSERMAN;
FAUST, 1994). Através da analise de redes sociais podemos examinar como, em
que medida e com quem pessoas, ideias, organizagdes e outros elementos da
sociedade relacionam-se ou interagem (HAYTHORNTHWAITE, 2018).

A coleta de dados foi realizada através do aplicativo Netvizz, ferramenta que
extrai dados de diferentes se¢des da plataforma do Facebook (grupos, paginas
e pesquisa) para fins de pesquisa. As saidas de arquivo podem ser facilmente
analisadas no software padrdo (RIDER, 2013) e posteriormente analisadas no
programa Gephi (KHOKHAR, 2015). O modelo proposto abordara uma pes-
quisa de carater misto, ou seja, quantitativo e qualitativo, através da analise de
redes e etnografia.



A proposta parte de elementos da abordagem dos métodos mistos e discutira
vantagens, desvantagens e objetos, bem como as aproximagdes dos dois focos. A
abordagem metodoldgica de estudos de redes e etnografia a partir de métodos
mistos, de acordo com Edwards (2010), caracterizam-se da seguinte forma:

abordagens quantitativas mapeiam e medem as redes atra-
vés da simplificacao das relagdes sociais em dados numéricos,
onde os lacos sdo ausentes ou presentes (...). As abordagens
qualitativas, por outro lado, permitem aos analistas conside-
rar elementos relativos a construcao, reproducao, variabili-
dade e dinamicas dos lagcos sociais complexos (EDWARDS,
2010, p. 2).

Por conta disso, segundo Recuero, Bastos e Zago (2015), uma abordagem
qualitativa pode oferecer insights importantes sobre o quadro que é observado a
partir das métricas originadas pela abordagem quantitativa.

Na coleta de dados e andlise, hd ao menos dois elementos importantes
quanto a coleta de dados: 1) os dados que o pesquisador copia diretamente das
comunicagdes mediadas por computador, efetuadas pelos membros das comu-
nidades online, que neste caso serd o Reclame Aqui na rede social do Facebook e
2) os dados que o pesquisador obtém ao observar a comunidade, seus membros,
interagdes e significados (KOZINETS, 2010).

Uma sugestdo, conforme Kozinets e Handelman (2004), é a utiliza¢ao de cate-
gorias para qualificar-se o comportamento dos participantes das comunidades.
Kozinets e Handelman (1998) também apontam quatro aspectos a serem levados
em conta pelo pesquisador para reconhecer uma comunidade virtual: (1) os indivi-
duos devem estar familiarizados entre si; (2) linguagem, normas e simbolos especi-
ficos devem ser compartilhados; (3) as identidades devem ser reveladas e (4) deve-se
perceber um esfor¢o na manutengio e preservagao do grupo pelos participantes.

Realizaremos a andlise de redes sociais, que é um método analitico que
focaliza as estruturas e os padrdes de relacionamento entre atores sociais em
uma rede. Conforme Recuero, Bastos e Zago (2015), uma rede é composta de
um conjunto de atores ligados por um conjunto de lagos relacionais.

A andlise de redes sociais é uma perspectiva cujo foco pode ser compreen-
dido como tedrico e metodologico (WASSERMAN; FAUST, 1994). Enquanto
a ARS busca estudar os padroes das interagdes e lagos sociais (WELLMAN,
2001), também busca modos de medir esses padroes e visualiza-los. Suas rai-
zes, portanto, estdo em disciplinas como a sociometria, a analise estrutural e a
teoria dos grafos (WASSEMAN; FAUST, 1994). Desse modo, a analise de redes
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sociais constitui-se em uma abordagem relacional, cujo foco ¢ construido nas
relagdes entre os atores, na sua medida e exploragdo estrutural a partir de pers-
pectivas interdisciplinares.

A ARS tem suas bases na sociologia, na sociometria e na teoria de grafos.
Sua unidade de analise ¢ a relagdo e o que ela descobre de interessante nas rela-
¢oes e seus padroes (RECUERO; BASTOS; ZAGO, 2015). Tem como objetivo
mapear as relagdes entre individuos, tdpicos, sequéncias de mensagens, cons-
trutos ou, ainda, ideias, valores, grupos ou comunidades.

Os analistas de redes sociais parecem descrever redes de rela-
¢oes da maneira mais completa possivel, extrair os padroes
proeminentes nessas redes, tracar o fluxo de informacées (e
outros recursos) por meio delas, e descobrir que efeitos essas
relagcdes e redes tém nas pessoas e nas organizagdes (GARTON
etal., 1997, p.16).

Por fim, conforme Creswell (2014), para a analise dos dados quantitativos
e qualitativos, preparar os dados significa organizar o documento ou os dados
visuais para examinar-se ou transcrever-se o texto de entrevistas e observagoes
em arquivos de processamento de texto para analise. Ainda segundo o autor,
durante o processo de transcricdo, o pesquisador checa as transcrigdes para a
acurdcia e depois a integra em um programa de software de analise de métodos
mistos (dados quantitativos e qualitativos), como o NVivo'.

DA ETNOGRAFIA A NETNOGRAFIA

A etnografia ¢ uma abordagem antropolodgica que adquiriu popularidade na
Sociologia, nos estudos culturais, no marketing, na pesquisa de consumo e em
muitos outros campos das Ciéncias Sociais (KOZINETS, 2010).

Por conta das comunidades online na internet, a ideia de adaptagdo da etno-
grafia a novas condi¢des é um dos elementos-chave que explicam o sucesso da
etnografia como método (HINE, 2005).

Diferentemente da etnografia tradicional, onde a observagdo participante
do pesquisador é o componente mais comum, segundo Hine (2000), a etnogra-
fia virtual é adequada para o propdsito pratico de explorar as relagdes de inte-
ra¢do mediadas por computador. Porém, Hine (2000) sugere que a etnografia ¢
deficiente em aspectos importantes, afirmando que:

1 Disponivel em: http://www.gsrinter- national.com.



A etnografia virtual ndo é virtual apenas no sentido de ser
desencarnada. A virtualidade também tem conotacdo de “nao
muito” adequada para propdsitos praticos mesmo sendo rigo-
rosamente a coisa verdadeira [..] Ela é uma etnografia adap-
tativa que se propde a adaptar-se as condicdes em que ela se
encontra (HINE, 2000, p.65).

Por conta dessas “deficiéncias” sugeridas por Hine (2000), a netnografia tem
seus proprios conjuntos de praticas e procedimentos exclusivamente adaptados
que a distinguem da conduta de etnografia face a face e virtual.

A aplicagdo da netnografia também se justifica pelo fato da internet e as comu-
nidades virtuais estarem cada vez mais integradas a vida e ao consumo das pes-
soas, razdo pela qual a investigacdo social netnografica procura aproximar-se dessa
realidade para identificar e retratar o que ocorre na vida cotidiana (SA, 2002).

Segundo Kozinets (2010), a netnografia difere-se de outra pesquisa qualita-
tiva na internet porque oferece, sob a rubrica de um tinico termo, um conjunto
rigoroso de diretrizes para a realiza¢do da etnografia mediada por computador
e, também, de maneira importante, sua integracao com outras formas de pes-
quisa cultural.

Em particular, na netnografia aqui proposta, utilizaremos a abordagem
observacional e interpretativa sobre conversagdes, depoimentos e relatos dis-
poniveis publicamente em foruns online, visando compreender-se o compor-
tamento publico de ciberativismo na comunidade virtual do Reclame Aqui no
Facebook (KOZINETS, 2010).

Os estudos das redes sociais na internet, normalmente, estao associados aos
sites de redes sociais e suas apropriagdes no ciberespaco e padroes sociais. Como
na internet esses padrdes se tornam mais evidentes, ha a possibilidade de estu-
da-los através da analise de redes sociais (RECUERO, BASTOS E ZAGO 2015).

Kozinets (2010) sugere que a analise de rede social com frequéncia é um
complemento util da netnografia e pode, inclusive, ser mesclada a um estudo
netnografico.

COLETA E ANALISE DE DADOS

O estudo possui duas fases. A primeira é caracterizada pela coleta e inter-
pretacio, tendo como técnica de coleta de dados a observagdo ndo participante
em ambiente virtual, mais precisamente no site de rede social Facebook, em que
o contato do pesquisador com o ambiente ocorre diretamente, sem necessaria-

mente haver intervengéo.
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A situagdo pesquisada analisa os comentarios e compartilhamentos durante
24 horas da Black Friday ocorrida em 24 de novembro de 2017 na fan page (nor-
malmente utilizada para postar noticias, a fim de atualizar as outras pessoas
que o visualizam, principalmente seus fas e seguidores) do Reclame Aqui.

Os dados foram coletados usando o aplicativo Netvizz do proprio Facebook,
onde a aplicagdo de extra¢do permite ao pesquisador exportar dados em for-
matos de arquivo padrio de diferentes se¢oes como redes de amizade, grupos
e paginas, que podem, assim, ser analisados quantitativamente e qualitativa-
mente em relacdo a demografia, pos-discriminagao e caracteristicas relacionais
(RIDER, 2013).

Coletou-se treze postagens do Reclame Aqui, onde obteve-se 6.476 likes
(classico botdo de “curtir” do Facebook), 2.765 comentdrios, 3.909 comparti-
lhamentos e 16.789 engajamentos.

Também coletou-se os “emojis” (ideogramas e “smileys” usados em mensa-
gens eletronicas e paginas web), totalizando-se 3.639 reagdes através dos “emo-
jis”, divididas em 108 reagdes de love (amor — demonstra forte aprovagio), 534
de wow (usada para situagdes surpreendentes, sejam boas ou ruins), 2008 de
“haha” (¢ voltado para contetidos engragados, substituindo até mesmo os anti-
gos comentarios de risos), 73 de sad (triste - utilizado em situagdes nas quais o
“curti” pode soar ofensivo ou simplesmente ndo ser adequado) e 916 de angry
(furioso - proximo a ideia do polémico “ndo curti”, que é caracterizado por um
“emoji” irritado, a rea¢do pode ser usada para demonstrar raiva ou total desa-
provagao com o contetido publicado na rede social) (RIDER, 2013).

Apos a coleta de dados, utilizamos a plataforma NVivo, como proposto por
Creswell (2014), e analisarmos o discurso de todos os comentarios das pos-
tagens. Obteve-se, desta forma, essa nuvem de palavras, conforme mostra a
Figura 1, contemplando as que mais se repetem entre os usudrios do Facebook.

Nota-se que as palavras em evidéncia sdo as que mais aparecem nos discur-
sos das postagens. Desta forma, as palavras aparecem de forma negativa as mar-
cas e frustragoes de compras e aquisi¢des mal sucedidas, de forma a influenciar
outras pessoas a ndo comprarem.



Figura 1 - Principais conceitos associados
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Fonte: o autor.

Nessa segunda fase, para aprofundarmos a analise de um fendmeno
(CRESWELL, 2014), nesta pesquisa, o Black Friday serd analisado com base na
analise de redes sociais.

Em paralelo, a netnografia ¢ utilizada como parte integrante do estudo da
comunidade virtual do Reclame Aqui no Facebook, e se justifica, conforme
aponta Kozinets (2010), pela possibilidade de observagao do pesquisador com
um grupo de individuos que tem interesse em um assunto especifico, além de
ser dindmica e ativa para alguns usuarios.

Assim, os resultados sdo apresentados de modo integrado, pois sdo analisa-
dos também dessa maneira.

Observaremos os grafos das associagdes entre os conceitos. Para esta ana-
lise, escolhemos a categoria “comentarios” como matriz, no intuito de mostrar-
mos como os demais conceitos se articulam em torno das redes associadas aos
atores (RECUERO; BASTOS; ZAGO, 2015).

Para esta analise utilizamos o ForceAtlas2, um layout direcionado a forga:
simula um sistema fisico para espacializar uma rede. Neste grafo (Figura 2)
vemos a rede do Reclame Aqui no Facebook, na Black Friday 2017 em torno do
indegree e plotada através do algoritmo ForceAtlas2 (SCOTT, 2013), que é um
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algoritmo dirigido por for¢a e que promove a aproximacao dos nos por clusters
e seu afastamento de acordo com as conexdes (onde os clusters funcionam como
forca gravitacional). O grafo é dirigido e contém 9.286 (nds) e 11.553 (ares-
tas), 1,244 (grau médio), 0,604 (modularidade) que totalizam 8 comunidades
(SCOTT, 2013).

Figura 2 - Grafo da Pagina do Reclame Aqui no Facebook, na Black Friday,
rede delimitada por médulos (cores) e comentarios (tamanho dos nés).

Fonte: o autor

Os nos se repelem como particulas carregadas, enquanto as bordas atraem
seus nds, como as molas. Essas for¢as criam um movimento que converge para
um estado equilibrado. Espera-se que esta configuragéo final ajude a interpre-
tacdo dos dados (LAZEGA; HIGGINS, 2014).

O desenho dirigido a forca tem a especificidade de colocar cada né depen-
dendo dos outros nos. Este processo depende apenas das conexdes entre 0s nos.
Eventuais atributos de nés nunca sdo levados em conta. Esta estratégia tem suas
desvantagens (RECUERO; BASTOS; ZAGO, 2015).

O resultado varia dependendo do estado inicial. O processo pode ficar preso
em um minimo local. Ndo é determinista, e as coordenadas de cada ponto nio
refletem nenhuma variavel especifica. O resultado néo pode ser lido como uma
projegdo cartesiana (SCOTT, 2013).



A posi¢do de um n6 nio pode ser interpretada por si sd, deve ser comparada
com outras. Apesar desses problemas, a técnica tem a vantagem de permitir
uma interpretagdo visual da estrutura. Sua esséncia é transformar as proximi-
dades estruturais em proximidades visuais, facilitando a analise e, em particu-
lar, a analise das redes sociais (LAZEGA; HIGGINS, 2014).

Noack (2007) mostrou que as proximidades expressam comunidades. O
autor baseia-se em uma abordagem muito intuitiva, onde atores tém mais rela-
¢des dentro de sua comunidade do que fora e comunidades sdo grupos com
relagdes mais densas. Propde, ainda, uma medida imparcial desse tipo de pro-
ximidade coletiva, chamada “modularidade”. Noack (2007) mostrou que os
layouts direcionados a forga otimizam essa medida: as comunidades aparecem
como grupos de nos. Layouts direcionados a for¢a produzem densidades visuais
que denotam densidades estruturais.

Outros tipos de layouts permitem uma interpretagdo visual da estrutura,
como o layout deterministico Hive Plots (KRZYWINSKI et al., 2012), mas eles
nao descrevem o aspecto modular da estrutura.

Das treze postagens, as oito primeiras da tabela abaixo sdo as que possuem
mais comentarios responsaveis justamente pela formagdo das comunidades em
torno da Black Friday:

Tabela 1 - Postagens, comentérios referentes aos nds das comunidades

O Reclame AQUI recebeu mais de 400 reclamagdes
nas 6 horas da pré-Black Friday. 768 Verde claro (1)

Ja compraram algum produto na Black Friday? Que

furada! 664 Vermelho (2)

Como sera que estdo as reclamagoes até agora? Vocés

estdo acompanhando? 309 Laranja (3)

Nas primeiras 12 horas de monitoramento desta Black

Friday! Ja chegamos a 13 mil reclamagoes. 230 Preto (4)

Consumidores ja denunciaram fretes de R$ 180 a 1.600

e até 10 mil. 209 Azul (5)

Recebemos alguns relatos dos consumidores de sites

que cajram na primeira hora da #BlackFriday. 11 Verde escuro (6)

Que corujao amigos! Consumidores ji registraram 650
reclamagoes de Black Friday. TV e celulares sdo os 106 Rosa Claro (7)
produtos que geraram mais queixas.

Reclame AQUI e Senacon na Black Friday! O que
esperar dessa parceria e como o evento tem caminhado 103 Rosa cha (8)
até agora? Sera que vale a pena comprar?
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Comega mais uma live com o nosso balanco de Black 64 Baixa
Friday até agora e 0 aquecimento para a reta final! representatividade
Parece que essa Black Friday estd dominada pelo as- Baixa
sunto da semana: a guerra das batatas travada entre 57 .
. representatividade
McDonald s e Burger King.

Passamos de 23 mil reclamagdes! Até este balango os

produtos que mais geraram queixas ndo mudaram. 51 Baixa
Celulares e smartphones aparecem na lideranga representatividade
seguidos de TVs e perfumes.

Fonte: o autor.

Quando mapeamos apenas o cluster, a partir dos nés com maior nimero de
comentdrios, novamente observa-se que o grafo é bastante conectado, depen-
dendo do assunto em pauta. Isso significa que, entre os posts com mais de 50
comentdrios, ha uma maior interconexo, tanto no indegree (grau de entrada -
concentra-se em um individuo especifico como o ponto de foco; a centralidade
de todos os outros individuos é baseada em sua relagdo com o ponto focal do
individuo “em grau”) quanto no outdegree (grau de saida - medida de centrali-
dade que ainda se concentra em um tnico individuo, mas esta preocupada com
as interagdes de saida do individuo; a medida da centralidade de saida é quan-
tas vezes o individuo do ponto de foco interage com os outros) (RECUERO;
BASTOS; ZAGO, 2015).

Apesar dos diversos assuntos em torno da Black Friday em diferentes contex-
tos do dia, nota-se que todas as oito comunidades estdo interligadas, mediante
essas interconexoes e andlise dos comentarios (LAZEGA; HIGGINS, 2014).

Observa-se que a maioria dos usudrios estimulam uns aos outros na difusiao
de fraudes, enganos, represélia, repudio, retaliagdo e nao recomendagio, justi-
ficando os construtos de comportamento de ciberativismo, antimarca, anticon-
sumo, boicote e eWOM. A seguir, mostraremos através da andlise do discurso
como se ddo estes comportamentos mediante a categorizagéo através de alguns
usudrios destas comunidades (KOZINETS; HANDELMAN, 2004).

RESULTADOS

A abordagem mista de analise de redes e netnografia apresenta aspectos
comportamentais, e os motivos que determinam a manifestacdo de insatisfa-
¢Oes e a participacao de usudrios na comunidade virtual (KOZINETS, 2010) do
Reclame Aqui, na rede social do Facebook, estao expostos na tabela a seguir:



Tabela 2 - Categorizacdo dos comentérios referente aos construtos

Ciberativismo

comportamentais

ID - Loja fisica XXXXXX também enrola vende produto pra retirar no dia
seguinte e agora nao tem o produto pois teve divergéncia no sistema de
estoque. Palhacada.

ID - Acabei de receber propaganda no face do celular iphone 7 32gb por
2990.00 (escrito a partir de) ao entrar pra COMPRAR esta 3990.00 exata-
mente a caracteristica anunciada na time line. XXXXXX uma bosta!!!

ID - Fui comprar uma placa de video na XXXXXX, aparece como disponi-
vel, hora que coloca no carrinho some e fala té esgotado. E se pesquisa de
novo, ta la disponivel... S6 enganagao

Antimarcas

ID - Nao comprem na XXXXXXXX vendem produto sem ter produto para
ser entregue imediato...E ainda mentem dizendo ter informado prazo de
entrega...sendo que comprei produto pra retirar
na loja fisica de imediato.

Oi, ID! Obrigado pelo envio. Nossa equipe de jornalista jé recebeu seus
prints. E sempre bom ter esses tipo de dentincia.
Vamos ficar de olho nessas lojas! Abragos, ID!

ID - todas as grandes varejistas com o mesmo prego nao ¢ cartel. isso ai nao
¢ promogao ja que os donos de varias lojas sdo o mesmo grupo.
9 lojas com 0 mesmo prego ate ¢ nos centavos

Anticonsumo

ID - Black Friday no Brasil ndo existe, palhagada pura pra um bando de
tonto esfomiado.

ID - Nossa 10 mil, sera que vao manda essa mercadoria pro inferno ou pra
Plutao?

ID - A culpa é do brasileiro... Que ainda compra... Tem que deixar eles
com o estoque cheio... Vi uma reportagem sobre o inicio da Black Friday, o
pessoal pegando tv sem saber o preco... Dai a repdrter pergunta se ele sabia
0 preco é pq pegou... O rapaz disse que ndo tinha nem visto o

prego mas pegou pelo CONSUMISMO....

Boicote

ID - brasil ndo existe black Friday e sim Black fraude.

ID - Cadé o ministério publico pra ordenar fechar esses estabelecimentos?

Meu nome ¢ ID - da cidade de itarema, e. estou muito dececionado com
a empresa XXXXXXXXX, pose sao muito leviana, nao lhe enforma para
vocé o que esta acontecendo, é grupo de ladrao depois que vendem seu
produto ndo tdo nem ai com as empresas que compra sua maquininha de
passa cartao, eles nao tem transparecia com as pessoas, pois eu tentei varias
vezes e nao tive enforma nem me atenderam, fiz uma venda com a maqui-
ninha e nao recebi, por que eles bloquearam meu cartio pague seguro ou
seja eles nao me pagarao. Eu recomendo a todos que ndo compre maquina

da XXXXXXXXX pose sao um grupo de ladrao.
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ID - - Comprei um celular no XXXXXX mais na hora de pagar no tinha o
produto ai fui nas XXXXXXX comprei pra retirar o mesmo produto
no ponto frio mais caro fui roubado.

eWON ID - XXXXXXZX, ladrona, coloquei o produto no carrinho e eles subiram
Boca-a-boca ele- o prego antes de finalizar a compra!
tronico

ID - Eu também, ja reclamei no Instagram dos caras, tiveram a cara de pau
de responder que eu nao fui rapido. Mas por uma hora entrava a placa de
video. E ndo entrava o desconto que estavam informando.

Fonte: o autor.

Para as duas fases da coleta de dados, trabalhou-se com a analise de conte-
udo, método de analise que permite encontrar-se categorias a partir da codifi-
cacio dos dados (BARDIN, 2009).

No processo de categorizagdo, entre os cinco possiveis tipos de critérios
apresentados por Bardin (2009), trabalhou-se com o critério seméntico - a
partir dos temas dos comentérios. Assim, nos 2.765 comentéarios no Facebook,
foram identificadas cinco categorias comportamentais, englobando os resulta-
dos da netnografia na comunidade do Reclame Aqui no Black Friday.

Para que esse método possa ser implementado de forma controlada e confid-
vel, a fim de se obter a compreenséo da situa¢do observada e de toda a interagdo
feita, foram seguidos os seis passos propostos por Kozinets (2010). A netnogra-
fia segue seis etapas da etnografia: planejamento da pesquisa, entrada, coleta de
dados, interpretacao, garantia de padrdes éticos e representagao da pesquisa.

Pesquisadores que usam a netnografia para analisarem comportamentos
aprofundados de consumo, ou que queiram investigar padrdes comportamen-
tais ou culturais entre consumidores, podem considerar curta nossa permanén-
cia no campo. Entretanto, o objetivo nesta fase da pesquisa foi apenas identi-
ficar a existéncia (ou ndo) de compra de produtos e servicos que comporiam a
experiéncia dos usuarios.

Nesse sentido, a partir do momento que as respostas foram obtidas em um
contexto que é por caracteristica dindmico, julgou-se necessaria a finalizagdo
da coleta.

Por uma questéo ética, na netnografia e na analise de contetido, foram pre-
servados tanto os usudrios da rede social (ID) quanto as empresas (XXXXX)
nos comentarios reproduzidos integralmente (KOZINETS, 2010).

Conforme a tabela de categorizagdo, pode-se observar os comportamentos
dos consumidores na rede quanto a difuséo e influéncia dos seus discursos para



outros consumidores da rede que se identificavam com a situagdo através das
experiéncias negativas de compra (DELLAROCAS, 2003).

CONSIDERACOES FINAIS

O uso massivo da midia social torna as conexdes entre pessoas mais visiveis,
revelando um panorama de associagdes humanas. Enquanto as organizagdes
adotam a midia social para colabora¢do, comunicagdo e marketing, ha uma
necessidade crescente de se monitorar, mapear e medir as redes sociais para
planejar melhorias, identificar estratégias, ser mais competitivo e otimizar-se
os caminhos existentes (KAPLAN; HAENLEIN, 2010).

O grande desafio ¢ entender-se estes mecanismos ndo apenas para pres-
tar um servigo de atendimento ao cliente, mas compreender suas necessida-
des, percebendo sua influéncia e poder de consumo (FUNCHES; MARKLEY;
DAVIS, 2009).

LIMITACOES DO ESTUDO

Entre as limitagdes da pesquisa, destaca-se que os conceitos de ciberati-
vismo apresentam fronteiras e constitui¢do ainda pouco claras, o que também
aponta para oportunidades em investiga¢des futuras.

Outra limitagdo refere-se a falta de controle exercido pela pesquisa sobre o
papel da tecnologia (no caso, a rede social Facebook) na dindmica de manifes-
tagdes dos consumidores (por exemplo, sobre se os consumidores expressam
o que de fato pensam ou se sao induzidos por influenciadores da comunidade
virtual).

Por fim, uma limita¢do natural diz respeito ao fato de que apenas as formas
de ciberativismo observaveis em conversagdes online foram objeto de analise;
em outras palavras, os resultados ndo podem ser interpretados como uma rela-
¢do exaustiva de formas de ciberativismo, anticonsumo, antimarcas, boicote e
eWON do consumidor contra marcas, empresas, produtos e servigos.
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MONITORANDO AUDIENCIAS TELEVISIVAS NAS
MIDIAS SOCIAIS

ELoY SANTOS VIEIRA
TARCiZIO SILVA

1 INTRODUCAO

Apesar das mais diversas previsdes acerca da substituicdo dos meios mais
tradicionais pelas “novas tecnologias”, hoje o que podemos perceber na reali-
dade é que, pelo menos no caso da televisdo, a coexisténcia é a palavra de ordem.
Uma prova disto sdo os dados apresentados pela Pesquisa Brasileira de Midia,
publicada em 2016. Segundo ela, apenas 49% dos brasileiros utilizam a inter-
net em busca de informagdes, garantindo a ela o segundo lugar na preferéncia
nacional, enquanto o primeiro lugar, com 89% da preferéncia, segue com a tele-
visdo (BRASIL, 2016).

Ou seja, o que esses numeros podem nos revelar é que nio podemos
mais observar esse fendmeno de forma separada, na “era da convergéncia”
é preciso olhar para TV e internet de forma conjunta. E, para realizar esse
tipo de movimento, as metodologias consolidadas desde o século passado
nos estudos de recepgao e audiéncias ja ndo sao mais suficientes. Por isso
¢é que pensamos em refletir sobre uma proposta metodoldgica capaz de, ao
mesmo tempo, preocupar-se com as particularidades das audiéncias televi-
sivas e agregar os dados captados a partir dos rastros deixados por elas nas
plataformas digitais.

2 TELEVISAO E TWITTER: ONDE AS AUDIENCIAS SEENCONTRAM

Historicamente, do ponto de vista econdmico, as corporagdes midiaticas
basearam-se, de forma mais ou menos explicita, na venda da atencéo da audi-
éncia. Este mercado da audiéncia é composto por relagdes complexas entre
seus atores componentes, nominalmente organizagdes de midia, anunciantes
e agéncias; consumidores e empresas de mensuracao (NAPOLI, 2003). A inter-
net, a web e suas caracteristicas engendradas e intervenientes nas praticas mer-
cadoldgicas da comunica¢io, aumentou a diversidade de atores intérpretes das
audiéncias, com sua analise vista como geradora de valores residuais (SELES,
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2010). As caracteristicas das instituicoes contemporaneas de midia criam con-
di¢oes mais complexas, como aponta Napoli (2003):

A questdo da valorizagdo da audiéncia e seus efeitos sobre as
instituic6es de midia esta crescendo, dado que a fragmentacao
do sistema midiatico e da grande sofisticacdo dos sistemas de
métricas de audiéncias — atualmente — tém melhorado as habi-
lidades de organizacdes midiaticas para conseguirem alcancar
e monetizar segmentos homogéneos de audiéncias especifi-
cas (NAPOLI, 2003, p. 97, tradugdo nossa)'.

Neste contexto, torna-se imperioso para praticamente qualquer integrante
desse sistema midiatico transitar pelas mais diversas plataformas e manter-se
competitivo em rela¢do a atencao das audiéncias num mundo em que a cha-
mada “cultura da convergéncia” (JENKINS, 2009) estd em voga e no qual:

As audiéncias estdo fazendo suas presencas serem sentidas ao
moldar ativamente o fluxo de midia e produtores, gestores de
marcas, profissionais de servigcos ao consumidor e corporagoes
de comunicacao estao acordando para a necessidade comer-
cial de ouvi-los e respondé-los ativamente (JENKINS; FORD;
GREEN, 2013, p. 2).

Conforme lembrado por Bandeira (2009, p.62), ao citar a obra de Will
Brooker sobre Dawson’s Creek e o consumo dos jovens espectadores da série,
“[..] um programa de televisdo ndo esta mais restrito ao meio televisivo”
(BANDEIRA, 2009, p. 62). Para ela, seria:

[...] necessério redefinir o que significa acompanhar um pro-
grama especifico, criar uma nova palavra para este processo,
pois agora o receptor deixa de ser apenas um observador
confuso e passa a ser parte do texto mais amplo” (BANDEIRA,
2009, p. 62).

1 No original: “The issue of audience valuation and its effect on media institutions is increasing in
importance, given that the increased fragmentation of the media system and the increased sophis-
tication of audience measurement systems have — to this point — enhanced media organizations’
abilities to target and monetize narrow homogeneous audience segments” (NAPOLIL, 2003, p. 97).



E, para a autora, a internet tem um papel fundamental neste processo.

As praticas dos fas de produtos da cultura popular hoje
tém o meio eletrénico como seu elemento fundamental.
Se elas ndo acontecem na ou através da internet, sao disse-
minadas com velocidade e para um grande numero de fas
gracas a ela. Além disso, o meio transformou-se no “ponto
de encontro” dos fas, um espaco onde seus pares, isto &,
aqueles com afinidades em comum, podem ser encontra-
dos de forma rapida e facil (BANDEIRA, 2009, p. 63)2.

Ou seja, nosso objeto empirico situa-se exatamente no ponto de encontro
entre a “cultura participativa” — descrita por Jenkins (2009) como constituinte
essencial da cultura da convergéncia - e as industrias culturais. Esses conjuntos
de praticas, de ambos os lados, sdo ndo s6 exemplos vibrantes de novos habitos
de consumo de produtos culturais mididticos, como também sao formas claras
de que forma a “cultura da convergéncia” pode se manifestar na pratica.

A escolha do Twitter como grande locus tem tudo a ver com isso. A pla-
taforma se destaca nesse processo especialmente porque ¢ o palco de diver-
sas praticas das audiéncias - em especial dos fas - porque encontram nele
espago para estabelecer didlogos e intera¢des diretas com outros fis, que
consomem o conteudo que eles produzem ou simplesmente acompanham
discussdes da comunidade.

Ao lado desses pontos ja apresentados, é preciso destacar também a imbri-
cagdo empirica entre o Twitter e a programacédo televisiva contemporanea.
Segundo Canatta (2014), 70% dos usudrios simultdneos no Brasil utilizam a
internet para buscar informacdes sobre o contetdo exibido na televisdo e cerca
de 95% das conversas online sobre televisdo aconteceriam exatamente dentro
do Twitter.

Mas ¢é preciso lembrar que esse processo ndo acontece apenas no ambito
das audiéncias. Rodrigues (2014) mostra que as empresas também se adaptam
na pratica, conforme explicita os exemplos do uso de hashtags terem se tor-
nado comum na TV, inclusive com muitas delas chegando a alcangar os tren-
ding topics dentro da plataforma. Além disso, salienta que “o ambiente digital,
onde as pessoas deixam rastros sociais a todo instante, é um meio rico para essa
observa¢do” (RODRIGUES, 2016, p.101).

2 E vélido destacar aqui que a autora utiliza o termo “cultura popular” para referir-se ao que
optamos por chamar aqui de “cultura pop” a fim de evitar conflitos conceituais.
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E pensando nesses “rastros” que realizamos alguns trabalhos com monitora-
mento de audiéncias e trazemos, mais adiante, uma reflexao e uma sistematiza-
¢do do processo, a fim de colocar para debate e aperfeicoarmos a pesquisa acerca
da relagdo entre audiéncias e midias sociais.

3 PROPOSTA METODOLOGICA

Para chegarmos a sistematizacido da nossa proposta, que visa integrar pers-
pectivas quantitativas e qualitativas, tomamos como base a Analise de Redes
Sociais (ARS) na parte quantitativa, aliada a principios de outras perspectivas
qualitativas como a pesquisa etnografica na internet (FRAGOSO et al., 2011).
Assim, sugerimos uma integracao dessas perspectivas divididas nas seguintes
fases: Planejamento, Entrada, Andlise e Apresentagao.

A primeira se direciona a levantamento de objetivo e escopo de pesquisa,
levando em conta as particularidades da plataforma; a segunda trata dos proce-
dimentos de exploracdo dos dados; a terceira discorre sobre as possibilidades de
analise de dados em midias sociais e, por fim, a quarta fase trata dos modos de
materializacdo da pesquisa em documentos e visualizagdes.

3.1. PLANEJAMENTO

O planejamento de uma pesquisa baseada em dados de midias sociais comega
na definicao dos objetivos principais e secundarios. Em nosso caso, o objetivo é
a compreensao de audiéncia e fis de um produto televisivo no Twitter, o que leva
a questao seguinte: quais tipos de dados e informacdes espera-se extrair a par-
tir da presenca e atividade destes individuos nesta midia social? Para responder
a esta pergunta, torna-se essencial compreender as possibilidades sociotécnicas
das midias sociais como um todo, e particularmente do Twitter.

Boyd (2010) elabora o conceito de publicos em rede ao definir os principais
recursos recorrentes na arquitetura das midias sociais: perfis publicos, lista de
amigos, ferramentas para comentarios publicos e atualizagdes em fluxo. Para a
autora, “tecnologias em rede introduzem novas affordances para amplificar, gravar
e compartilhar informacdes e atos sociais” (BOYD, 2010, p.45, tradugdo nossa)’.

Caracteristicas como persisténcia, escalabilidade, “buscabilidade” (searcha-
bility) e replicabilidade sdo relevantes para os usudrios, plataformas e pesqui-
sadores, e agem de modo particular e cambiante a depender da plataforma. O

3 No original: “Networked technologies introduce new affordances for amplifying,
recording, and spreading information and social acts” (BOYD, 2010, p.45).



Twitter, particularmente, devido a limitagdo de caracteres por publica¢io (tra-
dicionalmente 140 caracteres, com o ainda escasso limite de 280 caracteres em
teste no momento da escrita deste artigo) e ao direcionamento a ser usado para
descriciao de eventos, percep¢des, opinides e sentimentos em tempo real, tor-
nou-se uma das principais plataformas fonte de pesquisas académicas e comer-
ciais entre as midias sociais, como demonstram levantamentos bibliograficos
(SILVA, 2015; FREELON, 2014).

Bruns e Moe (2014) apresentam a ideia de “camadas estruturais de informa-
¢a0” no Twitter, atil para pensarmos as possibilidades acerca de estudos de fas.
Como demonstra a Figura 1, sdo trés os niveis: macro, meso e micro.

Figura 1 - Espacos Comunicativos no Twitter

+ Plblicos ad hoc, com
formacdo e dissolugdo
rapidas

+ Publicos pessoais,
acumulados
gradualmente e
geralmente estaveis

+ Comunicagdo
interpessoal, efémera

Fonte: Bruns e Moe, 2014, tradugdo nossa.

O nivel macro refere-se a publicos ad hoc, pontuais, que se formam e dissol-
vem rapidamente. O monitoramento de tweets contendo determinadas hashtags
representaria esta camada. O nivel meso trata de publicos pessoais gradual-
mente acumulados e relativamente estaveis. Por fim, o nivel micro se relaciona
a comunicagio interpessoal em torno do recurso de replies, ou respostas diretas
e publicas a outros usuarios.

Para definir ou encontrar o ptblico de um programa televisivo no Twitter
propomos duas taticas. A primeira delas é a presungdo de audiéncia pela rede
afiliativa: a relagdo de seguir (follow) na plataforma indica que o usuario que
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segue um perfil possui um interesse declarado de acompanhar contetidos e
noticias sobre a organizagdo ou entidade representada. Alguns programas pos-
suem perfis oficiais como Os Dez Mandamentos (@DezMandamentos)*, com
182 mil seguidores, ou Dr. Who (@bbcdoctorwho)®, com 1,66 milhdes. Uma
vez que a lista de seguidores de perfis publicos é igualmente publica, o pesqui-
sador pode navegar por ela — ou extrai-la através da Application Programming
Interface (API)® ou scraping — para posterior analise.

Outra op¢do comum para a descoberta do publico pode ser realizada pela
coleta darede emergente: através do mecanismo interno de busca da plataforma,
com acesso através de API ou ferramentas comerciais de monitoramento, é pos-
sivel coletar tweets de usuarios que mencionam o nome de algum programa,
hashtags oficiais ou emergentes ou, ainda, nomes de personagens ou personali-
dades. A grande maioria dos “tuiteiros” mencionando termos relacionados ao
programa fara parte do publico, guardados os casos de robos automatizados ou
mengdes criticas ao programa feitas por nao-espectadores.

A luz da premissa que fis sdo sujeitos multidimensionais e, em sua quase
totalidade, também representam essa multidimensionalidade na atividade de
uso de plataformas de midias sociais, propomos uma tatica particular de coleta
de dados, que preze por este viés qualitativo a fim de gerar dados e informagdes
para além das publicagdes que factualmente mencionam o programa televisivo.
Propomos monitorar todos os tweets de amostra de usuarios que fazem parte
da audiéncia de um programa, através do parametro de busca chamado “from:”.
Usando o termo anterior, sem aspas, é possivel buscar - ou monitorar com fer-
ramentas — todos os tweets de um determinado usudrio, apenas com a busca
“from:nomedeusuario” - por exemplo, “from:eloy_vieira”. Além de monitorar
um nico usudrio, é possivel monitorar varios ao mesmo tempo, usando o para-
metro booleano “OR”. No exemplo da Figura 2 temos a combinagdo da busca de
quatro usuarios ao mesmo tempo. Como resultado, a pesquisa retornara tweets
dos quatro perfis citados’.

4 Disponivel em: <https://twitter.com/dezmandamentos>

5 Disponivel em: <https://twitter.com/bbcdoctorwho>

6 Mais informagoes acerca da API do Twitter estdo disponiveis em: <https://developer.twitter.
com/en/docs /tweets/search/overview/basic-search.html>

7 Devido alimitagoes de espago, ndo detalhamos neste artigo os pardmetros booleanos de busca
disponiveis no Twitter. Entretanto, ha guias de construgao de buscas tanto na prépria plataforma
quanto fontes externas abundantes sobre o assunto.



Figura 2 - Exemplo de busca para coletar tweets de usuarios no Twitter

Veja o que esta acontecendo agora

from:eloy_vieira OR from:tarushijio OR from:adriaramaral OR from:tais_so

Dica: use operadores para a busca avancada.

Fonte: reproducéo.

Mesmo antes da escolha dos perfis componentes do grupo de espectadores
a ser analisado, a escolha da ferramenta de coleta de dados ¢ essencial e deve
ser preocupacio desde o inicio da pesquisa. Sd0 comuns erros de subestimagdo
da quantidade de dados disponiveis em um estudo ou, pior ainda, desconheci-
mento sobre o limite de volume e temporalidade de extracdo de dados. A API do
Twitter oferece uma quantidade limitada de requisi¢des de dados disponiveis a
cada periodo, o que pode limitar a pesquisa. Além disso, a coleta de dados mais
antigos que sete dias é extremamente limitada, sobretudo quando a ferramenta
¢ gratuita ou de baixo custo. Desse modo, a configura¢éo da busca para a coleta
de dados deve ser feita durante o processo de planejamento, mesmo antes da
entrada minuciosa no ambiente.

Para realizarmos a pesquisa de tal modo, o conhecimento de alternativas
de ferramentas torna-se essencial. Uma das principais e mais faceis de usar
para a coleta de dados por palavras-chave (keywords) ou usudrios no Twitter é
a Netlytic®, que permite coletar até 50 mil publica¢des no Twitter ou em outras
midias sociais, de forma gratuita para pesquisadores académicos. No universo
académico ha inumeros softwares de coleta de dados além da Netlytic, como
NodeXL’, Cosmos'’, Mozdeh', Chorus' e outras. Entre as ferramentas comer-
ciais mais usadas no Brasil temos softwares como Scup, Seekr e Stilingue, que
possuem planos de apoio académico - para mais exemplos, ver Ahmed (2015) ou
Zandavalle (2016), além de estudos de fas com softwares do tipo em Rodrigues
(2014) e Massarolo e Mesquita (2015).

8 http:/netlytic.org

9 http://nodexl.codeplex.com/
10 http://socialdatalab.net/software
11 http://mozdeh.wlv.ac.uk/

12 http://chorusanalytics.co.uk/
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3.2 ENTRADA

A segunda parte da nossa proposta tem como objetivo continuar o contato
do pesquisador com os dados e informagdes estruturados e ndo-estruturados.
Esta fase leva em conta um engajamento com os perfis coletados através de
observagdo continua, assim como dos dados coletados de forma organizada em
um processo continuo de zoom in/zoom out nos dados, uma vez que, conforme
defende D’Orazio: “dados sociais ndo sdo dados quantitativos, mas sim dados
qualitativos em uma escala quantitativa” (D’ORAZIO, 2014, p. 362, tradugio
nossa)”, permitindo assim ver os fendmenos observados em um “nivel agre-
gado e usar isso para explorar os detalhes individuais do contetido e daqueles
que o produzem” (BEER, 2012, p.10, tradugio nossa)*. De modo geral, a Teoria
Fundamentada também pode ser ttil num caso como esse, em que ha uma
abundancia de dados e constantes trocas de niveis entre instincias analisadas,
porque ela seria “uma metodologia geral para desenvolver teoria que é base-
ada em dados coletados e analisados sistematicamente. A teoria evolui durante
a pesquisa de fato, e isso acontece durante a continua retroalimentagio entre
analise e coleta” (STRAUSS; CORBIN, 1998, p.273, tradugdo nossa)".

No Twitter, a coleta dos tweets e visita aos perfis pode trazer inimeros pon-
tos a serem observados, e terdo significados e relevancia diferentes, construi-
dos na medida em que o pesquisador os relaciona com suas perguntas de pes-
quisa ou descobre novas hipdteses e microfendmenos dignos de nota. A Teoria
Fundamentada propde como fio condutor a “sistemadtica observac¢éo, compa-
racdo, classificagdo e analise de similaridades e dissimilaridades” (FRAGOSO;
RECUERO; AMARAL, 2011, p. 83). A anotagdo de variaveis relevantes na
exploracdo dos perfis da audiéncia é essencial, pois algumas escolhas e ausén-
cias provam-se relevantes para o entendimento deste publico, como tragos indi-
cadores de caracteristicas e preferéncias.

Durante este periodo trata-se sobretudo da aplicagio da técnica de
Codificacido Aberta, que tem como objetivo “abarcar a identifica¢do, descrigdo e
categoriza¢ao do fendmeno encontrado na pesquisaempirica” (BITTENCOURT,
2017, p.157). A exploracdo manual dos perfis selecionados ¢ 1til para obser-
var-se algumas das similaridades e dissimilaridades da autoapresenta¢do dos

13 No original: “Social data is not quantitative data, rather qualitative data on a quantitative
scale” (D’ORAZIO, 2014, p. 362)

14 No original: “aggregate level and to use this to explore the individual details of the content and
those making it” (BEER, 2012, p.10)

15 No original: “a general methodology for developing theory that is grounded in data systemati-
cally gathered and analyzed. Theory evolves during actual research, and it does this through conti-
nuous interplay between analysis and data collection” (STRAUSS; CORBIN, 1998, p.273)



individuos em elementos componentes dos perfis, tais como: foto de avatar, foto
de capa, fotos destacadas, bio., localizagido e username.

Figura 3 - Principais elementos de um perfil Twitter
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Fonte: elaboracao prépria.

A depender dos interesses de pesquisa, inimeras variagdes podem ser obser-
vadas, muitas delas com relevancia informacional. Na figura 3, podemos desta-
car elementos como (1) foto de capa, (2) foto de avatar, (3) métricas de audiéncia

e atividade, (4) nome e username, (5) bio, localizagao e tempo de conta, (6) tweet

323



324

destacado pelo usudrio, (7) seguidores em comum, (8) fotos e videos e (9) tweets
da conta. A foto de avatar representa o préprio individuo? Com qual enquadra-
mento? Se ha outro(s) individuo(s), quem sdo? Representa um idolo, como ator,
atriz ou artista musical? Ha o uso de “selos” ou “etiquetas” de afiliagdo a grupos,
comunidades ou causas? O que escolhe para a “foto de capa”? O qué representa?
As imagens publicadas originalmente pelo perfil sdo préprias, como selfies, ou
fotos amadoras? Ou sdo montagens, remixagens, memes de produtos culturais?

A coleta — armazenamento e organizac¢do dos tweets dos individuos - é rea-
lizada de forma exploratéria, com o objetivo de observar padroes de interagao,
palavras mais utilizadas, termos mencionados, hashtags frequentes e marcado-
res que ajudardo inclusive a configurar ferramentas para domar o volume de
trabalho. Praticar a constru¢do de “memos”, ou observa¢des de campo, durante
todo o processo de pesquisa, é essencial e deve ser adaptada para a realidade
de pesquisa em midias sociais, incluindo registro de palavras-chave que pode-
rao ser buscadas ou vinculadas a tags de analise em seguida. A mesclagem da
navegag¢do e analise manual com a coleta organizada de tweets indexados, e a
posterior exploragdo com ferramentas de text analytics, permite ao pesquisador
gerar conhecimento em todas as etapas de trabalho. Anotar termos relevantes
nos tweets explorados e sua relagdio com fendmenos ou tragos do publico aju-
dara a fase seguinte, de construgdo de regras automatizadas para organizagao
do conteudo para analise.

Passada esta fase de identificagio, coleta e organizacio dos dados, podemos
seguir para a proxima fase, que diz respeito exatamente ao que podemos fazer
com esse material.

3.3 FASE DE ANALISE

A rigor, todo o processo até o momento traz tracos mais ou menos inten-
sos de tarefas de analise, seja na escolha de grupos estudados, seja na defini¢ao
de palavras-chave ou Codificagao Aberta desenvolvida na fase de entrada. Esta
fase prevé o engajamento longitudinal do pesquisador com seu objeto de pes-
quisa, exploragdo e anota¢do dos dados coletados, observa¢des vinculadas em
“memos” e avan¢o na Codificagdo Focalizada. Nesta fase, o objetivo é:

Identificar macrocategorias e interligar as categorias existentes.
Na identificacdo das macrocategorias, devemos reunir as cate-
gorias por semelhancas, no intuito de gerar etiquetas pontu-
ais que descrevam os fenémenos encontrados (BITTENCOURT,
2017, p.159).



Algumas destas etiquetas nascerdo da quantificagdo apoiada por mecanis-
mos como frequéncia de palavras e analise de contetido, e ¢é possivel investigar
isso na propria ferramenta escolhida para coleta e organizac¢ao das informa-
¢des (como vimos na se¢io anterior) ou em ferramentas externas como Voyant
Tools. Vieira e Franca (2016), por exemplo, exploram ferramentas como o
NVivo para identificar os termos mais comuns, recurso posteriormente usado
como apoio para propor categorias como “Mobilizagdo”, “Institucional”,
“Interacdo” e “Noticias”.

Tabela 1 - Palavras mais frequentes em tweets sobre Dr. Who

" Percentual
Posicio Palavra Contagem ponderado (%)

1 doctor 935 4,58

2 brasil 802 393

3 (@doctorwhobrasil 754 3,69

4 doctorwhobrasil 221 1,08

5 #doctorwhonacmk 101 0,49

6 nio 100 0,49

7 mais 90 0,44

8 #SaveTheDay 85 0,42

9 especial 78 0,38

10 doutor 71 0.38

11 facebook 74 0,36

12 uma 65 0,32

13 quem 63 0,31

14 bbc 60 0,29

15 (@cinemarkoficial 53 0,26

Fonte: Vieira e Franca (2016).

A ideia de etiqueta de andlise é proposta na Teoria Fundamentada para
marcar os pontos de dados e instancias relacionadas a uma determinada
categoria. O termo tag é usado com frequéncia em ferramentas de monitora-
mento de midias sociais para dar conta de uma camada informacional que
retine, quantifica e permite cruzar dados em grupos de mensagens - no caso,
tweets. Uma vez que a “informacéo é reestruturada para a geragdo de relato-
rios e insights, o processo de tagging consiste em categorizagio e atribuicdo
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de polarizagio de modo fop down, ou seja, de um para muitos” (ARAUJO;
STEIMER, 2016, p.63).

Observar os dados processados nas ferramentas como tendéncias, que
apontam fendmenos ou preferéncias da audiéncia estudada, permite que o
pesquisador observe “tendéncias e assim acesse os dados que as constituem
a fim de gerar uma compreensdo mais inclinada sobre as observa¢des do
topico analisado” (BEER, 2012. p.9, tradu¢do nossa)'®. Nas midias sociais,
sobretudo o Twitter, o enfoque da coleta de dados em texto permite usar
recursos de processamento de texto, frequéncia e temporalidades gracas a
ferramentas como as citadas acima. Seguimos a sugestdo de Ampofo et al.
(2015) que propde que:

Podemos distinguir métodos discretos de metodologias
[..], mas a resposta mais apropriada para big data para
cientistas sociais que tentam explicar os comportamentos
sociais, econdmicos e politicos é combinar métodos sob
uma metodologia mais abrangente (AMPOFO et al., 2015,
p.182, tradugédo nossa)’.

O modo mais simples de realizar isto com ferramentas de monitoramento
de midias sociais é agrupar os termos a fags ou categorias que os representem.
Recursos de regras automatizadas de agrupamento se baseiam desde busca do

tipo “booleana”

até inteligéncia artificial assistida.

Digamos, por exemplo, que um dos objetivos de levantamento de dados dos
tweets de um grupo de espectadores é medir o quanto o publico de um determi-
nado programa fala de outros programas, emissoras ou servicos de streaming. O
pesquisador pode levantar os programas mais comuns entre os proprios tweets
dos fis monitorados, anotando os termos usados para se referir aos programas,
que incluem o nome do programa, personagens, apelidos, hashtags ou nome de

autores, conforme exemplo na Tabela 3, a seguir:

16 No original: “trends and then to access the data that constitutes that trend in order to generate a
more nuanced understanding of the headline observations” (BEER, 2012. p.9).

17 No original: “we can distinguish discrete methods from methodology |[...], but the most appro-
priate response to big data for social scientists seeking to explain social, economic and political
behaviour is to combine methods into a broader methodology” (AMPOFO et. al, 2015, p.182)

18 Com o objetivo de concisdo, ndo detalharemos o funcionamento da busca booleana neste
artigo. Ha vasta literatura que detalha os operadores de busca possiveis, explicados também no
enderego na pagina de busca interna do préprio Twitter.



Tabela 2 - Exemplo de trecho de tabela para planejamento de classificacao
automatizada em ferramentas de monitoramento de midias sociais

Categoria Tag Termos Relacionados (exemplos)

Emissoras Globo globo OR tvglobo OR redeglobo

Emissoras Record record

Emissoras SBT SBT

Emissoras Band band OR bandcirantes

Emissoras ou Netflix netflix OR @netflix

Streaming

Globo Pega Pega “pega pega” OR #pegapega

Globo Forga do Querer “forga do querer” OR #forgadoquerer OR
#aforcadoquerer OR bibi OR cabibiAbalado OR
#clismiranda

Globo Novo Mundo “novo mundo”™ OR #novomundo

Globo Tempo de amar “tempo de amar” OR #tempodcamar

Record Cidade Alerta “cidade alerta™ OR #cidadcalerta

Record Os Dez Mandamentos | “os dez mandamentos™ OR #10mandamentos OR
(@dezmandamentos

Record Bicho do Mato “bicho do mato™ OR #bichodomato

Record Fala que Eu te Escuto | “fala que cu te escuto™ OR

Netflix Sense8 sense8 OR sensaite OR

Netflix Stranger Things “stranger things™ OR #strangerthings OR
#strangerthings OR #cleven

Netflix Orange is the New “orange is the new black™ OR #piper #crazycyes

Black OR #0ITNB OR @OITNB

Netflix Defensores Defensores OR #defensores OR #lukecage OR
#demolidor OR #punhodeferro OR #ironfist OR
#jessicajones OR #daredevil OR #justiceiro

Fonte: Desenvolvido pelos autores

A tabela anterior representa apenas uma das possibilidades de estudo dos
tweets de uma amostra de espectadores, ou fas, com proximidade explicita ao
universo do produto. Entender similaridades ou diferencas nos produtos cultu-
rais consumidos por um mesmo grupo de individuos pode trazer pistas sobre
tragos e preferéncias.

Entretanto, a riqueza do uso da plataforma inclui o compartilhamento
publico de informacoes sobre multiplas esferas da vida. Neste sentido, encon-
tramos a utilidade frequente de tipologias que trazem granularidade para estas
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observagdes. Pensando nisso, incorporamos a Segmentacao em Estilo de Vida,
que tem sua origem na pesquisa de mercado e pode trazer uma multidimensio-
nalidade aos dados além das caracteristicas demograficas, pois, “quanto mais
vocé entende seu consumidor, mais efetiva sera sua comunicagio e estratégia
de marketing para alcanga-lo” (PLUMMER, 1974, p.33, tradugdo nossa)“. E,
mesmo sem recursos de processamento de big data ou coleta massiva e distribu-
ida de dados, o pesquisador debrugado sobre fas no Twitter tem a sua disposi¢ao
marcadores deixados intencionalmente ou nao pelos usudrios sobre caracteris-
ticas ou relacionamentos. Aplicando a tipologia proposta por Plummer, por
exemplo, é possivel usar o agrupamento nos itens componentes de seu sistema
para aumentar a cobertura de temas observados, como podemos ver na Tabela
3.

Tabela 3 - Dimensoées de Estilo de Vida

Atividades Interesses Opinides Demografia
Trabalho Familia Sobre si Idade
Hobbics Lar Questdes socials Formagio
Eventos Sociais Profissio Politica Renda
Férias Comunidade Negécios Ocupagio
Entretenimento Recreagio Economia Tamanho da familia
Afiliagdo a Clubes Moda Educagio Habitagdo
Comunidade Alimentacio Produtos Localizacio
Shopping Midia Futuro Tamanho da Cidade
Esportes Realizagdes Cultura :‘Es.i:;gio no Ciclo de

Fonte: Plummer (1974).

Desse modo, uma esfera da vida do fa, como “Familia”, por exemplo, pode
ser explorada através da busca por termos associados a referéncia, a institui-
¢do familia e a relagdes de parentesco. A Tabela 4 mostra uma possibilidade
de configura¢do de ferramenta para minerar os tweets com referéncias ao

termo familia.

19 No original: “the more you know and understand about you customers the more effectively you
can communicate and market to them” (PLUMMER, 1974, p.33).



Tabela 4 - Exemplo de trecho de tabela para planejamento de classificacao
automatizada em ferramentas de monitoramento de midias sociais

Categoria Tag Termos Relacionados (exemplos)
Familia Familia familia OR “pessoal li de casa™
Familia Pai pai OR painho OR papi OR papai
Familia Mie mic OR mamdc OR mainha OR mamys
Familia Irmio irmio OR mano OR maninho

Familia Irma irmd OR mana OR maninha

Fonte: Elaboracao dos autores

Nio se trata, evidentemente, apenas da quantificagdo das mensagens rela-
cionadas ao tema escolhido no momento, mas usar este recurso para explorar
colocagdes de expressoes e vincular a outros conceitos. Na Figura 4, por exem-
plo, temos uma tela do software livre Antconc (ANTHONY, 2006) visualizando
o uso de variagdes do verbo “odiar” junto a mensagens sobre familiares dentro
de corpus de fas de uma novela.

Figura 4 - Tela de andlise de corpus no software Antconc

Fonte: Dados dos autores visualizados na ferramenta Antconc.

Assim, a construgdo de conceitos e categorias de andlise flutua continua-
mente entre aspectos quantitativos e qualitativos durante a pesquisa, infor-
mada por objetivos do pesquisador ou pela emergéncia de hipoteses nos dados.
A emergéncia dos conceitos segue nesta fase de analise, que retine “elementos
conceituais comuns subjacentes a por¢des mais amplas de texto e, por outro
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lado, organiza e sintetiza os dados, esbo¢ando as categorias e reunindo-as em
macrocategorias” (TAROZZI, 2011, p.123).

Ainda nesse exemplo, da relagdo entre uma emogdo e aspectos relacionais
com a familia no cotidiano do {4, podemos evocar outra potencialidade da pes-
quisa em midias sociais na interface entre dados macro e micro. A aplicagao dos
chamados “dicionarios seménticos”, proprios da linguistica computacional, é
facilitada. Estudos como o trabalho de Martinazzo (2010), sobre identificagdo
de emocgdes em noticias curtas, oferecem listas literais de 846 termos associa-
dos a emogdes que podem alimentar os softwares e bases de dados. A Figura 5
apresenta um grafico resultante da quantificagdo comparativa da frequéncia de
uso de termos relacionados as emogdes basicas alegria, raiva, tristeza, desgosto,
medo e surpresa, segundo Ekman e Frisen (1978).

Figura 5 - Grafico de ocorréncias de termos relacionados a emocdes
em corpus de tweets de fas de uma novela

2000

1500

1000

500

21-Apr 27-Apr 03-May 09-May 15-May
> Alegria Desgosto -8 Medo - Raiva Surpresa =@ Tristeza

Fonte: Elaboracdo dos Autores

Apoiado pelos recursos de coleta, processamento, agrupamento e quanti-
ficagdo das mensagens, o pesquisador pode entdo levar as categorias de and-
lise desenvolvidas a aproximar-se do conceito de codificagdo de microandlise
(STRAUSS; CORBIN, 1998 apud FRAGOSO; RECUERO; AMARAL, 2011).
Esta andlise foca no “estudo de pequenas partes de texto, palavra por palavra,
de forma a compreender similaridades que apareceriao nos dados” (FRAGOSO;
RECUERO; AMARAL, 2011, p.105).



Por fim, a exploracao dos dados e construcéo de categorias pode ser direcio-
nada para a terceira fase do processo. A perspectiva da Teoria Fundamentada
propde a emergéncia de uma categoria — ou teoria — central como descoberta
na trajetdria da pesquisa. Porém, distinta do objetivo de resultar em uma cate-
goria nucleo - ou core category -, na medida em que um estudo de fas e audi-
éncias no Twitter traz insumos para entender segmentos e subgrupos do corpus
pesquisado.

Considerando-se o excesso de dados da coleta até os experimentos de explo-
ragdo e cruzamento de texto e tematicas, o primeiro passo ¢ levar em conta na
apresenta¢ao que nem tudo sera incluido no resultado final, porém recomenda-
-se o compartilhamento dos dados “anonimizados” para permitir replicabili-
dade e colaboragao.

3.4 FASE DE APRESENTACAO

Durante a escrita e sistematiza¢do dos resultados, os critérios relevantes
para a avaliacdo de trabalhos, segundo Tarozzi (2011), sdo: Amostragem ted-
rica, Percurso do processo, Integracdo da teoria, Profundidade, Relevéncia, e
Utilidade. Para o autor, ndo ha objetividade possivel para avaliar os critérios,
mas podem ser expressos por diversas perguntas, das quais podemos fazer liga-
¢des com affordances das midias sociais, como: “E possivel voltar aos princi-
pais eventos que indicaram as categorias? [...] Foram relevados exclusivamente
aspectos marginais e significados 6bvios? [...] Intercepta questdes relevantes
para o debate profissional?” (TAROZZI, 2011, p.166-167).

A rigor, estas questdes podem ser realizadas durante todo o processo de tra-
balho. Particularmente, em nossa proposta, reunir a observagdo manual dos
perfis e a exploragdo apoiada por métodos quanti-qualitativos dos tweets, per-
mite adicionar mais niveis de informacao aos rastros e tragos, gerando densi-
dade que permite “alcancar uma forma de ‘triangulagdo’ que deve aumentar
a conflanga das analises e conclusdes dos pesquisadores” (LATZKO-TOTH;
BONNEAU; MILLETTE, 2017, tradugéo nossa).

Além do texto, a visualizagdo de dados sobre a audiéncia amplia tanto a des-
coberta de novas facetas do comportamento dos usuarios observados quanto é
um mecanismo de apresentacdo. O emprego de quantificagdes agrupadas por
subgrupo analisado prossegue com o recurso comparativo também no con-
sumo dos estudos, depois de sua aplicagdo durante a realiza¢ao. Um grafico
simples de tipo amplamente conhecido, como a comparagédo vista na Figura 6,

20 No original: “achieving a form of ‘triangulation’ increasing trustworthiness of researchers’
analyses and conclusions” (LATZKO-TOTH, BONNEAU & MILLETTE, 2017)



332

contextualiza as observagdes ao permitir comparar visualmente dois grupos
observados em um estudo: fas e ndo-fas de uma novela voltada a adolescentes.

Figura 6 - Exemplo de grafico comparativo de menc¢oes a marcas
em amostras de fas e ndo-fas de um produto televisivo

Mengtes a Marcas - Fds x Ndo Fas

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,05 60,0% 70,0%

48,65
Apple A8,0%
48,3%
Coca Cola 25,3%
15,3%
Disney 17,2%

12.0%
Subway 13,5%

mTotal WFds W Expansdo

Fonte: elaboracdo prépria.

Visualiza¢des de radar, grafos, teia ou treemap também podem ser utiliza-
das para a comparacédo de grupos, a depender da tipologia utilizada, ou mesmo
a ilustragao de personas pode ser empregada (SILVA; AMARAL, 2016). A rela-
¢do entre Comunica¢ido e Computacio é festejada por pesquisadores como
Manovich, que acredita assim que:

Os pesquisadores de ciéncias humanas comegarem
a usar sistematicamente a visualizacdo para a pesquisa,
0 ensino e as apresentacdes publicas de artefatos e pro-
cessos culturais, a habilidade de mostrar os artefatos em
detalhes é crucial (MANOVICH, 2011, p.169).

CONSIDERACOES FINAIS

Tanto na academia quanto no mercado, a aproximag¢iao com as audiéncias
deve ser um movimento continuo. O que trouxemos aqui é apenas uma modesta
contribui¢do para pensarmos numa possivel sistematizacao metodoldgica para
se estudar audiéncias em ambientes digitais. No entanto, ¢ preciso salientar que
0 que trouxemos aqui tem como base o Twitter enquanto ambiente midiatico e



plataforma técnica, portanto carrega algumas limitagdes intrinsecas, mas o que
esperamos ¢ contribuir para que estudantes, profissionais e pesquisadores pros-
sigam este debate com propostas para outros ambientes e, assim, possamos aper-
feicoar a forma como trabalhamos com audiéncias e midias sociais atualmente.
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ON THURSDAYS WE WATCH GREY'S:
O ENGAJAMENTO DOS FAS DE GREY’S ANATOMY
NO TWITTER

TALITA VITAL
MiIrNA ToNUS

Toda quinta-feira ¢ dia de os mais de 3.720.000 fas da série Grey’s Anatomy
assistirem ao episédio da semana e, a0 mesmo tempo, comentarem sobre o
mesmo no Twitter. Eles postam as hashtags #TGIT (Thank God It’s Thursday -
que significa: Gragas a Deus, é quinta!), #GreysAnatomy e outras; assistem ao
episddio em inglés, porque as quintas a série é transmitida pela rede de televisao
ABC no idioma original e eles, ou melhor, nds (nds, as autoras deste artigo, tam-
bém somos fas da série) comentamos, opinamos e sentimos o episédio de uma
forma que s6 os fas entendem. Este fenomeno de assistir e comentar ao vivo no
Twitter foi criado por fas e apropriado pelo perfil oficial da série (@GreysABC)
como forma de engajamento.

Grey’s Anatomy ¢ uma série norte-americana de drama médico, criada
por Shonda Rhimes'. A série se encontra atualmente na 14* temporada. E ori-
ginalmente exibida em horario nobre da costa oeste dos Estados Unidos?, as
quintas-feiras, pela rede ABC. A histdria se passa no hospital cirurgico Grey
Sloan Memorial, e Meredith Grey ¢ a protagonista. Através das temporadas, a
série mostra os dramas da médica e de seus amigos, que trabalham no hospital,
dando enfoque a suas vidas profissionais e amorosas.

Os programas de televisdo, de acordo com Machado (2000), sdo compos-
tos por blocos de comerciais e emissoes didrias, semanais ou mensais. Alguns
programas duram meses, outros, anos. No caso de Grey’s Anatomy, décadas. A
esses tipos de programas, Machado chama de “serialidade™ “essa apresentagdo
descontinua e fragmentada do sintagma televisual” (MACHADO, 2000, p. 83).

1 Shonda Rhimes é uma roteirista, cineasta e produtora de televisdo norte-americana e criadora
da produtora ShondaLand. Rhimes foi responsavel pelo roteiro de diversos filmes. A primeira
produgao de Shonda para a televisdo foi Grey’s Anatomy, em 2005. Criou também as séries de
televisdo Private Practice (2007-2013) e Scandal (2012-presente) e produziu os seriados How to
Get Away with Murder (2014-presente) e The Catch (2016-presente) (SHONDA, 2017).

2 No Brasil, a exibi¢ao simultinea da série acontece as 21 horas; no Pacifico e na Costa Leste dos
Estados Unidos ¢é as 20 horas.



A serialidade, de acordo com Machado (2000), é quando ha uma tinica nar-
rativa ou varias paralelas que se entrelacam na principal, que se sucede ao longo
de todos os capitulos. Este tipo o autor denomina de teleolégico, pois ha um
unico conflito basico que, desde o inicio, demonstra desequilibrio estrutural,
mas evolui ao longo do tempo, sempre no empenho de estabelecer-se o equili-
brio perdido. Esse objetivo s6 se alcanga nos tltimos episddios, como podemos
ver claramente em Grey’s Anatomy.

Como dizem Jenkins, Ford e Green (2014), a serializa¢ao foi criada para
exigir do espectador um comprometimento e um possivel engajamento, pois
a narrativa se desenvolve em capitulos e, se o pablico ndo a acompanhasse,
nao poderia dar total sentido a ela. Essa serializagdo “proporciona aos fas um
recurso de que eles precisam para falar sobre o programa tanto quanto os epi-
sodios da novela diaria abastecem a conversa constante entre os espectadores”
(JENKINS; FORD; GREEN, 2014, p. 176). Ou seja, ¢ uma maneira de conquis-
tar-se os consumidores, pois precisam assistir aos episddios para saber o desen-
rolar da historia.

Podemos perceber que o género de Grey’s Anatomy, além de narrativa
seriada, contém o estilo dramatico, o que também é um possivel modo de enga-
jamento do publico, pois, como diz Pallottini (1998), s6 ha drama quando ha
emocao e a agdo dos personagens emociona sua plateia. Para a autora, deve-
mos considerar a agdo do personagem em conjunto com a emogao para fazer-se
drama, ou seja, é o personagem quem determina a a¢do, mas quem sente e é
impactado é o publico, que, a partir da a¢éo, do enredo, da narrativa e do cena-
rio, consegue captar a emogao.

Pallottini (1998) também explica que, no género dramatico, a emogao é o
ponto central. Tendo isso em mente, podemos perceber que todas as quatorze
temporadas da série baseiam-se em emoc¢des vividas por seus personagens, que
se assemelham as experienciadas no mundo real, construindo, assim, uma rela-
¢do com o publico.

Diante do apresentado, nés, fas de Grey’s Anatomy, ou de qualquer outra
série, diariamente, alimentamos midias sociais com postagens de nosso inte-
resse sobre qualquer assunto ou sobre assuntos com os quais nos envolvemos
e dos quais somos fis. Gastamos horas compartilhando, escrevendo, postando
fotos, enviando videos e produzindo contetdos. Vivemos na era da convergén-
cia, da internet, da conexao, das curtidas, dos likes e dos retweets. Por meio de
usernames, somos mais que simples audiéncia; com eles, temos direito de voz e
de feedback, transformando-nos em produtores de contetdos e disseminadores
de informagdes.
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Nesse sentido, discutimos os resultados de uma pesquisa® cujo objetivo foi
investigar como se da o engajamento dos fas da série Grey’s Anatomy no Twitter
e quais estratégias o perfil da série no Twitter utiliza para engaja-los. Para tanto,
refletimos teoricamente sobre convergéncia, fas e engajamento. Como método,
adotamos a netnografia.

1. A ERA DA CONVERGENCIA

De acordo com Jenkins, Ford e Green (2014), enquanto publico, ndo somos
mais vistos como consumidores de mensagens, mas como pessoas que moldam,
compartilham, reconfiguram e remixam conteudos como néo havia sido feito
antes. Além disso, propagamos contetidos em grupos com 0s mesmos interesses
e que ndo necessariamente estio no mesmo local.

Como explicam os autores, as informag¢des nao sio somente distribuidas,
mas circulam entre o ambiente virtual e fisico. Nesse sentido, procuramos
grupos que tenham o mesmo interesse e, quando nos inserimos neles, com-
partilhando ou produzindo contetido, tornamo-nos uma comunidade de fas.
Essa produgio cultural e a inser¢do em comunidades de fas sdao chamadas, por
Jenkins (2009), de cultura participativa.

Como explicam Jenkins, Ford e Green (2014), quando compartilhamos con-
teados somos motivados por nossos interesses, pelo aspecto emocional e indi-
vidual ou social. Desde que nos engajamos com algo de que gostamos e o consi-
deramos relevante, nesse ambiente de convergéncia, estamos mais preocupados
com o mérito da postagem e das curtidas que virdo do que com ganhos e lucros.
As informagoes que circulamos passam a ter um valor emocional incalculavel.

Essa mudanga no comportamento das comunidades virtuais sinaliza o
comec¢o de um modelo participativo de cultura, no qual o publico nio é visto
apenas como audiéncia passiva ou consumidor, mas sim como sujeito. Sobre
isso, Jenkins (2009) diz que ndo s6 possibilitou maior participa¢ao do publico,
como também deu a ele um papel importante na inddstria de midia.

Diante disso, varias empresas e meios de comunica¢do, para manter um
padrdo midiatico de consumo, tém utilizado uma soma de interagdes com o
publico. Os novos modelos de marketing estao investindo em pontos de con-
tatos midiaticos, como explica Jenkins (2009). Estes pontos vao de emocionais
e sociais a intelectuais, mas ndo ha condi¢des de se atingir a todos da mesma

3 Os resultados integram a monografia intitulada “On Thursdays We Watch Grey’s: o engaja-
mento dos fas de Grey’s Anatomy no Twitter”, defendida no curso de Comunicagao Social: habili-
tagdo em Jornalismo da Universidade Federal de Uberlandia (UFU) em 25 de julho de 2017.



maneira, entdo a midia tem foco nos fas fiéis. Estes tendem a assistir a séries e
programas com mais frequéncia que um espectador comum, segundo o mesmo
autor. Estdo predispostos a prestar mais aten¢do a narrativa e aos detalhes, a se
comprometer com aquela midia, a comprar produtos anunciados, interagir com
conteudos e ser fiéis a eles nas midias sociais, comunidades online e até mesmo
entre familiares e amigos.

Diante da cultura da convergéncia, as empresas de midia se moldam pelo
que Jenkins (2009) chama de economia afetiva. Na logica desta pratica, a fron-
teira entre contetidos e publicidade é ténue, o consumidor ideal é ativo, enga-
jado, comprometido emocionalmente e externa tudo isso em seus perfis nas
midias sociais. Assim, a economia afetiva, como explica o autor, é uma reconfi-
guracdo de marketing utilizada pelas empresas de midia diante das mudangas
que tem acontecido. O publico néo esta a servico de uma marca e nio esta vul-
neravel e ingénuo perante mensagens da midia. Por isso, os produtores devem
levar em consideragdo os tipos de contetidos desejados e necessarios para essas
comunidades.

O Twitter, por exemplo, como mostram Jenkins, Ford e Green (2014), é
uma plataforma bastante utilizada, pois permite participagdo em tempo real,
seus textos sdo voltados para o momento e tém carater descartavel. Os progra-
mas e séries comentados nele estimulam conversas, pesquisas em sites e sao
um incentivo para que o publico continue assistindo. O Twitter atrai fas que
querem opinar sobre o que assistem e veem, e a variavel que conta é o timing.
A popularidade que essa midia social carrega vem da facilidade de comparti-
lhamento oferecida e, como explicam os autores, da “lideranca de pensamento”
que se pode expor na plataforma.

Desse modo, as empresas de midia e seus produtores reconhecem e respei-
tam midias sociais como o Twitter, que passou a fazer parte do cotidiano do
publico. E o engajamento é a chave mestra para se ter sucesso nessa era da con-
vergéncia e da conexao.

2.0 FENOMENO DA SEGUNDA TELA

Com a presenca da internet em todos os momentos do dia, por meio dos
avangos tecnoldgicos como o Wi-Fi, ficou mais facil e acessivel acompanhar
midias sociais e a internet a qualquer hora e lugar. A possibilidade de se assistir
auma programagao ao vivo, acessar o Twitter e interagir ao mesmo tempo pas-
sou a fazer parte do dia a dia das pessoas.

Essa associa¢do entre os conteudos das emissoras, juntamente com a inter-
net e seu poder de interagao, gerou o que chamamos de segunda tela. De acordo
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com Canatta (2014), citado por Prado (2017), a primeira tela é a televisdo, sendo a
segunda tela outros dispositivos eletronicos conectados a internet, que estabele-
cem, assim, uma hierarquia ou grau de importéncia. Canatta (2014 apud PRADO,
2017) diz que um dispositivo se torna uma segunda tela somente quando a nave-
gacdo ¢é influenciada ou orientada, independentemente de intencionalidade, pelo
contetido da primeira tela. Caso contrdrio, a hierarquia nao existe.

A estratégia usada pelas emissoras de criar experiéncias que vao além da
tela e proporcionar a interacao e compartilhamento de conteudos é uma forma
de manter essa hierarquia ou importéncia. E, também, de adentrar o mercado
da comunicagdo, que sofreu modificagdes com o advento da internet e suas
tecnologias.

Entretanto, ha varios outros sistemas que, ndo necessariamente, estao liga-
dos a primeira tela. E, assim, entra o conceito de TV Social, considerado por
Fechine (2017). A autora explica que TV Social é caracterizada por qualquer
troca ou interagdo que envolva contetdos televisivos entre dois interagentes,
desde que mediada por tecnologias interativas, e em plataformas que permitem
relacionamentos e compartilhamentos. E importante ressaltar-se que nem todo
tipo de interagdo pode ser denominado parte da TV Social.

Voltamos, assim, a questdo da cultura da convergéncia de Jenkins (2009),
pois toda interagdo e compartilhamentos sdo feitos de forma espontinea, sendo
elas na acepgdo da TV Social ou, como no caso de Grey’s Anatomy, em que 0s
fas comegaram um fendmeno por si, logo apropriado pela emissora.

Fechine (2017) também defende que ha estratégias de produgdo de empresas
de comunicagdo, que visam o contetido, e estratégias tecnologicas, voltadas ao
desenvolvimento de aplicativos, ambas com fins comerciais e intrinsecos a pro-
gramacdo da televisdo. Essas estratégias, segundo a autora, tém como objetivo
produzir o efeito de “assistir junto”, pois existe uma troca entre o publico e a
empresa envolvida na produ¢ido de contetidos. Assim, devido a este efeito, o
publico e os fis sdo motivados a comentar, compartilhar e produzir conteudo.
Deste modo, assistir a programas, quaisquer que sejam, ficou mais atraente com
a experiéncia da segunda tela, pois os fis tém a possibilidade de participar em
tempo real e ver o que os outros estdo falando a respeito.

3.0 QUEENTENDEMOS POR ENGAJAMENTO?

De acordo com Marra e Damacena (2012), executivos e empresdrios estdo
apostando no relacionamento com o cliente como importante fator de vanta-
gem a longo prazo. Esse nivel de envolvimento, além de produzir sucesso para
a marca, pode transformar o consumidor em fa e deixa-lo definir tendéncias,



além de reduzir gastos com publicidade. A esse relacionamento com os consu-
midores, os cientistas chamam de engajamento.

O termo, como explicam os autores, é recente e, diante dos estudos na drea,
nio ha defini¢do unica. Neste trabalho, adotamos o conceito elaborado por
Higgins e Scholer:

Um estado de estar envolvido, ocupado, totalmente absorvido
ou absorto em algo (ou seja, mantendo atencdo), que gera as
consequéncias de uma atragao especial ou forca de repulsao.
Os individuos mais engajados védo se aproximar ou repelir um
alvo quando mais valor for adicionado ou subtraido dele (apud
MARRA; DAMACENA, 2012, p. 237).

Ou seja, abordar engajamento requer empregar conceitos de envolvimento,
ocupagdo e interesse. Tudo depende da estratégia da marca e do nivel de enga-
jamento, proximidade e aceitag¢do do publico.

Estar engajado é apropriar-se daquilo a sua maneira. E estar engajado
nas midias sociais é buscar esse poder de participagdo, compartilhar ideias e
opinides e debater nos ambientes digitais e nessas midias. Os fas estdo utili-
zando a tecnologia para se apropriar da informagéo e transforma-la em algo
criativo e engajado. Os fas de Grey’s Anatomy apropriaram-se disso e cria-
ram um fenémeno.

4. A NETNOGRAFIA COMO METODO

Netnografia é “uma forma de pesquisa etnografica adaptada para incluir a
influéncia da internet nos mundos sociais contemporaneos” (KOZINETS, 2014,
p- 9). Enquanto método, assemelha-se a etnografia, mas apresenta diferencas,
pois ¢ desenvolvida em ambiente online.

Como explica Kozinets (2014), é complicado e dificil desmembrar a vida
social online da vida real. As duas se mesclam de forma a ser quase impossi-
vel dissociar uma da outra, pois uma é o uso da tecnologia para se comunicar,
socializar e debater e a outra a maneira como as pessoas vivem. O autor dife-
rencia netnografia e etnografia por acreditar haver diferencas entre os mundos
online e offline, justificando que, no primeiro, a coleta de dados, as andlises e a
inser¢do ocorrem de maneira diferente.

A netnografia, de acordo com Kozinets (2014), foi desenvolvida para estu-
dar-se o novo consumidor/fa, que é ativo, participativo, interage, compar-
tilha e se apropria de contetidos. O foco é o coletivo, os agrupamentos e as
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reunides desses grupos, e ndo a analise de determinado perfil. Ela permite
analisar-se as interacdes das conexdes feitas na internet, e tais interagdes,
como explica o autor, servem como dados para as pesquisas que a utilizam
como método.

Diante disso, consideramos como comunidade online todos os usudrios
envolvidos com “#GreysAnatomy” no Twitter. Essa amostra compreende fas,
atores da série, produtores, diretores, funcionarios e o publico que, no momento
analisado, utilizou a hashtag.

Um dos motivos de utilizarmos a netnografia é o fato de participarmos
da comunidade em questdo, o que muda a natureza e a visdo sobre a analise.
A abordagem observacional é essencial para pesquisas netnograficas, como
explica Kozinets (2014), pois implica andlise e interpretacdo dos dados coleta-
dos das interagdes e conversac¢des das comunidades online. Possibilita, também,
o conhecimento e a partilha da experiéncia do contexto estudado sob o ponto
de vista do pesquisador.

5. #GREYSANATOMY: A FORCA DOS FAS DA SERIE NO TWITTER

O Twitter, midia social de micromensagens, tem sido apropriado por grupos
de fas, como os de Grey’s Anatomy. Esta plataforma permite o compartilha-
mento, a conversagio e a disseminagao de informagoes.

Seus usudrios, ao acessarem a midia social, deparam-se com a pergunta:
What’s Happening? (O que esta acontecendo?). As postagens, que, em tese, res-
pondem a essa pergunta, sdo chamadas de tweets. A plataforma tem funcio-
nalidades como: mentions (mengdes), postagens que mencionam outros perfis
e pelas quais se pode dialogar; replies (respostas), que possibilitam ao usuario
responder a meng¢do de uma postagem ou a qualquer outro tweet e, ainda, a
funcéo like (gostar), que permite ao usudrio mostrar ao dono da postagem que
ele favoritou/gostou daquele tweet.

Os retweets, ou RT (sem tradugdo), sdo usados para compartilhar-se ou
replicar-se postagens de outro perfil. De acordo com Amaral, Fragoso e Recuero
(2011), o nimero de repasses de um retweet é um indicativo de relevancia e
influéncia entre os demais usuarios.

As hashtags, que surgiram no Twitter, simbolizadas por “4”, sio uma das
apropriagdes coletivas do site. Seu objetivo é demarcar palavras-chave de assun-
tos na midia social. Por meio delas, hd como fazer pesquisas de temas, cobertura
em tempo real e ficar por dentro das discussdes ou assuntos mais comentados.
As hashtags sdo recorrentes nas postagens e podem expressar sentimentos. Sio
usadas, de acordo com Recuero (2012), como etiquetas contextuais e marcadores



de assuntos. Quando se clica na tag, é possivel ter acesso a tudo que estd sendo
dito a respeito.

Existem também os Trending Topics, ou TT (tépicos de tendéncias), que ficam
no lado esquerdo da tela do Twitter e elencam as hashtags e palavras mais men-
cionadas naquele periodo. Ao todo, sdo dez TT exibidos de maneira dindmica.

Todas essas funcionalidades mostram que o Twitter favorece a coletividade.
Desde seu lancamento até hoje, tomou propor¢des importantes no comparti-
lhamento de informagdes. Funciona como um meio de comunica¢do que os
usudarios, engajados, utilizam ndo s6 para entretenimento, mas também para
mobilizagdes politicas, sociais, eleitorais e organizacionais.

5.1. A pEsqQuisA

Para atendermos ao objetivo da pesquisa, mencionado no inicio do texto,
a andlise se concentrou em quais estratégias de engajamento o perfil oficial da
série no Twitter, @GreysABC, demonstra utilizar para engajar seus fas.

Monitoramos a repercussio de dez episddios da série Grey’s Anatomy no
Twitter. Devido ao periodo da pesquisa, foram elencados os cinco ultimos epi-
sodios da 12° temporada e os cinco primeiros da 13°. Neste texto, apresentamos
trés episodios como exemplo.

A analise foi feita em tempo real durante a exibi¢do dos episddios pela rede
ABC, pois esse comportamento de “tweetar” durante a transmissdo se da em
maior peso as quintas-feiras, no horario exibido nos Estados Unidos, e nao
quando a Sony veicula a série, as segundas-feiras, no Brasil.

Todo o monitoramento foi feito a partir da repercussao da #GreysAnatomy,
e, também, em alguns episddios em que os fis comegavam a usar outras hash-
tags relacionadas a série. Os dados foram compilados em graficos definidos por
tempo e numero de tweets que incluissem #GreysAnatomy.

A coleta foi feita de meia em meia hora, sendo os periodos apresentados
como 00:00, 00:30, 01:00 e 01:30. Estas quatro demarcagdes de tempo abrangem:
o episddio, que geralmente tem cerca de 42 minutos, os intervalos comerciais
e meia hora depois do término do episddio. A justificativa para coletar dados
dos 30 minutos posteriores baseia-se na observa¢ao de que, durante o episodio,
os fas comentam situagdes apresentadas na narrativa e quando termina fazem
comentarios gerais.

Para a coleta, foi utilizada a ferramenta Social Mention®*, que possibilitou
acesso ao engajamento dos usudrios que utilizavam as hashtags procuradas,
dividindo as meng¢des em neutras, positivas e negativas. A ferramenta, para

4 Ferramenta de monitoramento online. Disponivel em: < http://www.socialmention.com/>.
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calcular um nimero para cada divisdo, elenca uma amostra de apenas 100 men-
¢oes da hashtag procurada.

A divisdo de mengdes em neutras, positivas e negativas pela ferramenta ¢é
feita a partir do contetido e das palavras presentes nos tweets. As mengdes neu-
tras sdo, geralmente, retweets e tweets sem teor favoravel ou contrario a algo,
remetem a ligagdes com o ambiente externo a série ou sao tweets incompletos,
que nao mencionam o contexto. As positivas contém opinides e comentarios
favoraveis e as negativas apresentam teor que mostra contrariedade.

5.2. RESULTADOS E ANALISE

Em geral, a série mostra dramas que se desenrolam no decorrer da exibicdo
de um ou mais episddios. A narrativa é fragmentada, o que descentraliza os twe-
ets. Entretanto, dentre os dramas apresentados, ha sempre um que se sobressai.

Os dez episddios analisados apresentaram algumas especificidades e estra-
tégias de engajamento, cujos pontos relevantes abordaremos a seguir.

Os cinco episddios do fim da 122 temporada apresentaram maior participa-
¢do do publico, como o episddio 24 (Family Affair), exibido em 19 de maio de
2016, o ultimo da temporada em questdo. O monitoramento esta compilado no
Grafico 1.

Grafico 1 - #GreysAnatomy - Episddio 24

B Neutro HPosiive ENegative

B5

00:00 00:30 01:00 01:30

Fonte: Pesquisa/Elaboragao prépria

De acordo com o grafico, a participagdo dos fas foi significativa, até porque
a expectativa pelo season finale (final da temporada) é bem grande. Em 00:00,
vemos grande participa¢do do publico, pela baixa das meng¢des neutras (Figura



1) e maior niumero das mengdes positivas (Figura 2) e negativas (Figura 3), pois
os tweets comentam sobre as narrativas fragmentadas do episédio.

Figura 1 - Menc¢des neutras - tempo 00:00 - Episédio 24°

¥ RT @GreysABC: Person time. #GreysAnatomy
https:/.co/kWi12nFxRM

¥ Grey's season finale! #GreysAnatomy #TGIT

Fonte: Social Mention (2016)

Figura 2 - Menc¢des positivas - Episédio 246

¥ RT . We finally have a happy season finale on
#GreysAnatomy. Nobody died. People got married. Shared

custody was given. Thank y...
¥ For once everything turned out happy! @& #GreysAnatomy

¥ RT @GreysABC: Welcome little one! ¥ #GreysAnatomy
#FeelAllTheFeels hitps://t.co/23KFolLBIrH

Fonte: Social Mention (2016)

Figura 3 - Mencdes negativas - Episddio 247

ev RT : Really Arizona?!ll After all that damn drama.
you're going to let Callie take her to NYC?lll #GreysAnatomy
#TGIT

Fonte: Social Mention (2016)

Ao fim do episddio (tempo 01:00) vemos a repercussio de uma noticia pés-
sima para os fas. A saida da atriz Sara Ramirez, que interpreta Callie, na série.
No episddio anterior, em seu perfil pessoal do Twitter, a atriz havia dado indi-
cios, mas nada estava confirmado. Finalizado o episddio 24, Sara e Shonda “twe-
etaram” mensagens de agradecimento, sem revelar os motivos (figuras 4 e 5).

5 Tradugao livre Figura 1: Tempo da pessoa. Final da temporada de Grey’s!

6 Tradugdolivre Figura 2: N6s finalmente temos um final de temporada feliz em #GreysAnatomy.
Ninguém morreu. Pessoas se casaram. A custédia compartilhada foi dada. Obrigado. Uma vez que
tudo acabou feliz! Bem-vinda pequena!

7 Tradugdo livre Figura 3: Sério Arizona?!! Depois de tanto drama, vocé vai deixar Callie levar a
Sophia para NYC?!!
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Figura 4 - Tweet Shonda Rhimes?

B YouRetweeted

shonda rhimes & @shondarhimes - 19 May 2016

Dr. Callie Torres came into our lives dancing it out in her
underwear almost a decade ago and | could not be happier or
more proud of her journey. Sara Ramirez’s performance inspired
me as well as millions of fans each week. We wish her the best
on her well-deserved time off. | will miss Callie tremendously, but
am excited for what the future holds for Sara. She will always
have a home at Shondaland.

£3 49k @ 77K

Fonte: Twitter (2016)

Figura 5 - Tweet Sara Ramirez®

T saraRamirez @
@SaraRamirez

©2016 Sara Ramirez

B30 AE8 7AW

Fonte: Twitter (2016)

8 Tradugéo livre Figura 4: A Dra. Callie Torres entrou em nossas vidas dangando de roupa
intima ha quase uma década e eu ndo podia ser mais feliz nem mais orgulhosa da sua jornada. A
performance de Sara Ramirez inspirou-me, assim como milhoes de fas a cada semana. Desejamos-
lhe o melhor em seu tempo bem merecido. Vou sentir falta da Callie tremendamente, mas estou
entusiasmada com o futuro de Sara. Ela sempre terd uma casa na Shondaland.

9 Tradugdo livre Figura 5: Estou profundamente grata por ter passado os tltimos 10 anos com
minha familia em Grey’s Anatomy, mas por enquanto estou tirando algum tempo. Shonda tem sido
tdo incrivel para trabalhar, e definitivamente continuaremos nossas conversas! Eu envio meu amor
para Ellen, o resto da equipe do elenco e eu estou ansiosa para ser uma parte da familia Shondaland!
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No tweet de Shonda, houve mais de 4.900 retweets e 7.700 likes, o que é um
nimero expressivo. Ja o de Sara obteve mais de 10.300 retweets e cerca de 20.000
likes. Podemos ver que os fas sentem quando um personagem deixa a série; o
fandom™ de Grey’s Anatomy ¢é grande e a questdo de acompanhar o ator/atriz
pode ser vista nos nimeros de likes e retweets, pois os compartilhamentos do
tweet de Sara sdo maiores que os do tweet de Shonda.

Com o encerramento da temporada e a saida de Callie, que indica o fim
do casal “Calzona”, monitoramos #GreysFinale (Final de Grey’s) e #Calzona,
lembrando que hashtags como #Calzona, #Japril e #GreysFinaly sdo criagdes
dos fas. Pelo fato de se apropriarem da narrativa, eles as disseminam quando o
assunto ou casal estd em alta, facilitando o acompanhamento da comunidade.
O monitoramento resultou no Grafico 2, a seguir:

Grafico 2 - #GreysFinale e #Calzona - Episédio 24

#GreysFinale 01:30 #Calzona
75
53
14 13 15
N H =
Neutro Positiva Negativo Neutro Positivo Negativo

Fonte: Pesquisa/Elaboracdo propria

Em #GreysFinale, os fis comentam sobre a cena final do episédio.
Percebemos que ha quase um pareo nas mengdes positivas e negativas e isso
ocorre pois eles se manifestam sobre o fim repentino da temporada. Nas positi-
vas (Figura 6), vemos que estdo comec¢ando a gostar do possivel casal Meredith
e Riggs e nas negativas (Figura 7) temos tweets revoltados com Shonda, pelo
encerramento do episddio e outras reviravoltas no season finale.

10 Um grupo de pessoas que sdo fis de determinada coisa em comum, como um seriado, musicos,
artista, filme, livro etc. Este termo se popularizou através da internet, pelas redes sociais, como o
Twitter e o Facebook. Seus membros costumam discutir virtualmente ou presencialmente todos
os assuntos relacionados ao assunto principal e os sentimentos dos fas diante dos assuntos.
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Figura 6 - Mencdes positivas - #GreysFinale - Episodio 24"

¥ Riggs in no way compares to McDreamy, but I'm loving him and
Mer! & #GreysAnatomy #GreysFinale https:/it.co/mghkfwinJ|

Fonte: Social Mention (2016)

Figura 7 - Mencdes negativas - #GreysFinale - Episodio 24

@ ¥ currently crving over the season finale ending...why does Shonda
Rhimes hate people? ) #GreysFinale

®¥ RT . Blake helps us lose Derek and now Callie...
.. ... #GreysAnatomy #GreysFinale

@Y Aww man. | feel so bad for Alex! #GreysFinale

Fonte: Social Mention (2016)

Ja em #Calzona, temos a discussao da saida de Callie e o término do casal
Callie e Arizona. Nas mengdes neutras (Figura 8), vemos que os fas “tweetam”
sobre o episddio ter tido uma morte, a morte do casal. Nas positivas (Figura
9), percebemos um possivel erro da ferramenta de monitoramento, pois os
fas, especialmente os fas LGBT, acreditam que a personagem merecia um fim
melhor, e por usar a palavra “melhor”, em inglés, “better”, a ferramenta pode ter
computado como positiva. Ja nas men¢des negativas (Figura 10), os fas dizem
estar tristes e ainda ndo acreditar no ocorrido.

11 Tradugao livre Figura 6: Riggs de forma alguma se compara com o McDreamy (Derek
Shepard), mas eu amo ele e Mer!

12 Tradugdo livre Figura 42: Atualmente chorando por causa do final da temporada... porque
a Shonda odeia as pessoas? Blake nos ajudou a perder Derek e agora Callie... Aww homem. Eu me

sinto mal por Alex!
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Figura 8 - Mencoes neutras - #Calzona - Episodio 24"

¥ RT! : No deaths in the finale ON #GreysAnatomy
but The #Calzona fandom died today. hitps:i/t.co/Ea95ANPhIs

¥ RT : The journey is over (=) #Calzona
#GreysAnatomy https://t.co/KabESgRnPB

¥ RT! . @shondarhimes Sara Ramirez & Callie Torres &
all the #Calzona fans deserved better. What a lame ending to an

epic character....

¥ Aquele momento que a sua personagem favorita se despede da
série VY #CallieTorres #Calzona https:/t.co/EndZQs2EQ7

Fonte: Social Mention (2016)

Figura 9 - Mencobes positivas - #Calzona - Episédio 24
¥ RT : LGBT FANS DESERVE BETTER Exactly that.
We stand with vou #Calzona fans hitps.//t.co/6oDpWFEoQI
¥ #CallieTorres deserved a better exitl #GreysAnatomy
#GreysFinale #Calzona
¥ | will miss you dearly % Thank you for 10 wonderful years (o
#CallieTorres #Calzona #GreysAnatomy https://t.co/lZooNjt0Jj

w Article makes it sound like Sara might show up on
Grey's in future so who knows. but no #Calzona anytime soon.

Fonte: Social Mention (2016)

13 Tradugao livre Figura 12: Nenhuma morte no final de #GreysAnatomy mas os fis de #Calzona
morreram hoje. A jornada acabou @shondarhimes Sara Ramirez e Callie Torres e todos os fis de
#Calzona merecem mais. Que fim complicado para um personagem épico...

14 Tradugao livre Figura 13: Os fas LGBT merecem o melhor. Exatamente isso. Estamos com
vocés fas de #Calzona.

Callie Torres merece uma saida melhor! Eu vou sentir sua falta obrigado pelos 10 maravilhosos
anos O artigo faz parecer que Sara poderd aparece em Grey’s no futuro entao quem sabe. Mas nada
de #Calzona por enquanto.
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Figura 10 - Menc¢des negativas - #Calzona - Episédio 24"

@Y | believe @SaraRamirez #callie will be back, she needs a break.
Don't get too crazy. #Calzona are #mfeo Shonda has always said

that! #greys
& ¥ Callie is really leaving Grey's?! WHAT. THE. FUCK. #Calzona
#GreysAnatomy

@ ¥ For them to be gone completely makes me incredibly sad. | can't

explain it but | am heartbroken. #calzona #greysanatomy

Fonte: Social Mention (2016)

Em contraponto, ha episdédios com menor participacdo do publico. Isso
ocorreu principalmente nos cinco primeiros programas da 13* temporada.
Como exemplo, segue andlise e monitoramento da repercussdo do episodio 3: I
Ain’t No Miracle Worker, exibido em 6 de outubro de 2016.

Grafico 3 - #GreysAnatomy Episédio 3

BNeutro MPositive ®Negativo
a3
88

79 76

00:00 00:30 01:00 01:30

Fonte: Pesquisa/Elaboracdo prépria

No Grafico 3, podemos ver que os tweets com polaridades ndo tiveram muita
participacdo. As mencdes neutras, relevantes, mas sem grande apropriagao
por parte dos fas, foram a maioria da repercussio do episédio. Essas men¢des
(Figura 11) se resumem a retweets de cenas e tweets do perfil da @GreysABC,

15 Tradugdo livre Figura 10: Eu acredito que @SaraRamirez #callie vai voltar, ela precisa de uma
pausa. Néo fiquem tdo loucos. Callie estd realmente deixando Grey’s?! QUE. DIABOS. Para eles
terem ido completamente, eu me sinto incrivelmente triste. Nao posso explicar, mas estou com o

coragdo partido.



pois, como o episddio faz referéncia a Derek, falecido marido de Meredith, os
fas se apropriaram dos tweets do perfil oficial.

Figura 11 - Mencdes neutras - Episédio 3'

¥ RT . “"He knocks at the door. Says he forgot his
keys. and he's sorry for being gone so long.” #GreysAnatomy
#MiracleDream #Al...

¥ RT @GreysABC: I'M NOT CRYING. YOU'RE CRYINGI!
#GreysAnatomy https://t.co/RedgqTEErK

¥ RT @GreysABC: I'M NOT CRYING, YOU'RE CRYING!
#GreysAnatomy https://t.co/RecdggTEErK

¥ When they talk about McDreamy on Greys<) "he's sorry for being
gone so long" #GreysAnatomy

Fonte: Social Mention (2016)

No monitoramento, as estratégias utilizadas pela ABC ficaram claras, como
apresentaremos a seguir.

Uma estratégia utilizada por toda a rede ABC, e que podemos identificar
nos episddios, é a disseminagdo de #TGIT (Thank God It’s Thursday — em por-
tugués: Gragas a Deus é quinta!). Isso porque ndo somente Grey’s Anatomy é
exibida as quintas-feiras como também outras séries renomadas escritas por
Shonda Rhimes. A rede utiliza essa hashtag nos tweets dos perfis oficiais de suas
séries e os fis se apropriam dela. Os fas de Grey’s Anatomy e o perfil oficial,
como mostra a Figura 12, utilizam-na bastante e em todos os episddios.

Figura 12 - Tweets com uso de #TGIT por @GreysABC — Episédio 20"

¥ RT @GreysABC: One decision changes an entire life in one hour.
#GreysAnatomy #TGIT htips://t.co/ZTNFTcR4vJ

¥ | et's do thislll #GreysAnatomy #TGIT

Fonte: Social Mention (2016)

Outra estratégia percebida é a participagio em tempo real do perfil @
GreysABC, que “tweeta” todo o tempo, comenta as cenas, posta com fotos, gifs

16 Tradugao livre Figura 11: “Ele bate na porta. Diz que esqueceu suas chaves e pede desculpas
por estar longe ha tanto tempo”. Eu ndo estou chorando, vocé estd chorando! Quando eles falam
do McDreamy em Greys “ele pede desculpas por estar longe hd tanto tempo”.

17 Tradugao livre Figura 12: RT @GreysABC: Uma decisdo pode mudar vidas em uma hora.
Vamos fazer isso!!!
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e emoticons. Os fas, como notado, apropriam-se desses tweets e os “retweetam”
de modo a compartilhar a opinido do perfil oficial (Figura 13).

Figura 13 - Retweets de uma das pesquisadoras a partir da
@GreysABC - Episodio 208
& ‘vou Retwested
: Greys Anatomy & @GreysABC - 19 May 2016
HWEOMNIN The only reaction is (e (el i/ e 88 8888 )

143 22k @ 22K
& You Retwested

Greys Anatomy & @GreysABC - 19 May 2015
WM NOT THE PROIMISEN L )

£33 454 ¥ 10K

Greys Anatomy & @GreysABC - 6 Oct 2016
BN ') NOT CRYING. YOU'RE CRYINGI L b

£3 13k W 39K

Fonte: Twitter (2016)

Uma estratégia recorrente é relacionar-se algum ator ou atriz do elenco para
responder a tweets que contém “#ask + o nome do ator/atriz” em tempo real
no Twitter. No episodio 21, foi Sarah Drew, que interpreta April Kapner; no
23, Kelly McCreary, que interpreta Maggie Pierce, dentre outros atores. Os fas
ficam animados por terem seu tweet respondido e participam a ponto de levar
essas hashtags, durante o episodio, aos TT, como mostra a Figura 14. Na Figura
15, vemos um exemplo de Sara Drew respondendo a tweets com a #asksara.

18 Traducéo livre Figura 13: A Unica reagao é Nao a promessal!! Eu ndo estou chorando, vocé
esta chorando!



Estar nos T'T é um indicativo de que a série é bastante comentada na midia
social e de que sua legido de fas é presente, participante e atenta ao que esta
acontecendo. Aparecer nos T'T pode chamar também a atengdo de outros publi-

cos e atrai-los a assistir a série.

Figura 14 - Trending Topics - Episédio 21
Trends

Fonte: Twitter (2016)
Figura 15 - Resposta de atriz a pergunta de fa - Episddio 24"

Sarah Drew
7?7

#asksarah is alex going to be suspended or fired?

Fonte: Twitter (2016)

Ha também a participa¢io, em tempo real, da criadora da série, Shonda
Rhimes (@shondarhimes). Ela “tweeta” sobre cenas e deixa clara sua opinido
quando demandado. Os fas dao feedback, com retweets e likes (Figura 16).

19 Tradugdo livre Figura 15: #asksarah Alex serd suspenso ou demitido?
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Figura 16 - Retweet de uma das pesquisadoras a partir de
@shondarhimes - Episédio 212°

B YouRetweeted
shonda rhimes & @shondarhimes - 19 May 2016
1 Time for the Q finale! T?
3 173 ¥ 16K
B YouRetweeted
shonda rhimes & @shondarhimes - 19 May 2016
3 Seriously...a lot of people. Q
£3 346 ¥ 11K
B YouRetweeted
shonda rhimes & @shondarhimes - 19 May 2016
e "Stuff your feelings inl" - Meredith T?

3 s06 ¥ K

Fonte: Twitter (2016)

Na Figura 17, podemos ver outra estratégia do perfil oficial da série. O tweet
foi postado uma hora antes do inicio do episddio 22 e diz que escolhas seriam
feitas. Um dado importante sdo os 605 retweets e os mais de 2.000.000 de likes
do tweet. Isto mostra que o publico se engaja e utiliza as ferramentas do Twitter
para disseminar o contetido produzido pela série. Esses numeros revelam tam-
bém que a tentativa de engajamento do perfil oficial por meio dessa conversagao

com os fas é eficaz.

Figura 17 - Tweet com chamada de @GreysABC para o episédio 22%

Greys Anatomy & @GreysABC - 5§ May 2016
MKMW Heart-wrenching choices are made in one hourl L =) i

Fonte: Twitter (2016)

20 Tradugéo livre Figura 16: Tempo de final de #GreysAnatomy Sério... Muitas pessoas
Engula seus sentimentos
21 Tradugao livre Figura 17: Coragdes serao partidos em uma hora



Além de postar conteudos, o perfil @GreysABC também convida o publico
a participar, como na Figura 18, na qual podemos ver que este chama para
“retweetar” quem ¢ “bacon lover” (amante de bacon). O bacon foi um dos assun-
tos de uma cena entre Riggs e Maggie. Esse tweet teve 776 retweets e mais de

1.000 likes.

Figura 18 - Pedido de retweet de @GreysABC - Episodio 23

Greys Anatomy & @GreysABC - 12 IMay 2016
BOWT =T i you're a fellow bacon lover. L+

Fonte: Twitter (2016)

Como sabemos, o perfil oficial “tuita” em tempo real e também desenvolve
estratégias para estimular a participa¢do dos fas usuarios do Twitter, mas, como
mostra a Figura 19, vemos a atriz Caterina Scorsone, a Amelia, na trama, “twe-
etar” sobre o casamento. Ndo sabemos se a rede ABC pede para os atores parti-
ciparem ou nio, mas os fis aceitam, e bem, pois, além de seguir o perfil oficial,
seguem os perfis pessoais dos atores e, quando eles postam algo sobre a série,
a aceitacdo e o sentimento de que os fas sdo importantes aparecem em retweets
e likes, como no tweet de Caterina, que teve mais de 2.400 likes e 947 retweets.

Figura 19 - Tweet de atrizcom chamada para o episédio 24?3

E vouRetweeted
Caterina Scorsone® @caterinatweets - 19 May 2016
; Wake upl Wake upl It's our WEDDING day todaylll L =
3 47 W 24K

Fonte: Twitter (2016)

22 Tradugao livre Figura 18: RT se vocé é um amante de bacon #GreysAnatomy
23 Tradugdo livre Figura 19: Acorde! Acorde! E o dia do seu casamento hoje!!!
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Diante da analise dos dados, e das notas de campo, podemos perceber a falta
de replies pelo perfil oficial da série, que ndo abre conversagao com os fas e com
o publico em geral, os quais comentam seus tweets. Esse ¢ um ponto negativo,
pois se respondesse e desse esse tipo de atencdo para o publico ele tenderia a se
engajar, participar e se envolver mais. O perfil ndo faz marketing personalizado
e nem atendimento ao publico, como as empresas de vendas de produtos.

Contudo, uma atividade frequente do perfil é “retweetar” tweets de fas,
ainda que de maneira aleatéria e em alguns episddios. Esse é o tinico modo
percebido de interferéncia dos fas sobre o perfil; no mais, podem “retweetar”,
compartilhar as hashtags e dar like nos tweets.

6. EM BUSCA DE CONCLUSOES

Em meio a possiveis criticas, entretanto, concluimos que aquilo que o perfil
oficial faz agrada aos fas. Na Figura 20, podemos ver que, de janeiro de 2010 a
janeiro de 2016, o perfil mudou muito. Antes ndo havia nenhuma atividade -
pela época, podemos considerar que o conceito de engajamento e as estratégias
ainda estavam sendo descobertas -, mas o fato de, em 2016, a atividade tornar-
-se frequente mostra que os produtores sabem quem ¢é seu publico, onde ele esta
durante as exibi¢oes e como se apropria da narrativa.

Como dizem Jenkins, Ford e Green (2014), as empresas, para entende-
rem e participarem da cultura da convergéncia e da cultura da participagio,
devem conhecer seu publico e adotar medidas que o fidelizem. E isso o perfil
@GreysABC faz. Contudo, como estamos em um momento de transi¢do, cada
tentativa, dando certo ou nao, ainda é uma busca de alcan¢ar o publico que
compartilha, apropria-se e cria contetdo.

Figura 20 - Gréfico geral de atividade @GreysABC

Your Tweet Timeline — 6.3 tweets per day (tpd) / 89 tweets per month {tpm)

0
Jan2010  Jan2011  Jan2012  Jan2013  Jan2014  Jan2015  Jan 2016

Fonte: TweetStats (2017)



Podemos concluir, também, que ha certo padrdo nos tweets dos fas. Eles
seguem o molde de serializacdo definido por Machado (2000), e comentam,
escolhem lados, criticam e demonstram preocupagéo e favoritismo por perso-
nagens. Esta observacao pode ser feita devido as demarcagdes de tempo. No
inicio dos episddios, vemos as “comemoracdes” por ser dia de exibi¢do, o poder
de “tweetar” #GreysAnatomy e reclamar do link de streaming que nao esta fun-
cionando. No meio, tweets envolvidos na narrativa, o que gera mais mengdes
positivas e negativas, e, no fim e até meia hora depois, tweets gerais.

Entendemos que comentar mengdes positivas e negativas é facil, os tweets
contém palavras e sentimentos que demonstram positividade ou negatividade.
J4 as mengdes neutras ndo. Em sua maioria, sdo retweets, comentdrios extras e
tweets aleatorios que contém #GreysAnatomy. Contudo, os RT sdo suas maiores
amostras, pois o perfil oficial da série “tweeta” bastante e os fas “retweetam”.
Parecem demonstrar certa preguica de comentar, pois, se o perfil “tweeta” com
foto, videos, gifs e memes, por que ndo “retweetar” em vez de fazer o proprio?
Essa caracteristica foi observada pelo peso dos retweets nas mengdes neutras.
Isso indica que a estratégia de “tweetar” ao vivo pelo perfil oficial da série da
certo, os fas se apropriam de algo que nio ¢ deles, mas também produzem a
partir das mencdes positivas e negativas. Ou seja, as mengdes neutras também
caracterizam uma participagido. Em tese, como explica Jenkins (2009), o que
importa é o publico poder participar, ter espaco e ser ouvido, independente-
mente de s6 “retweetar” ou produzir contetido proprio.

Nesse sentido, Hiranaka (2016) elenca dez boas praticas para manter-se o
engajamento com comunidades online. Para a autora, sdo regras essenciais para
observar se a marca consegue manter o engajamento do publico: 1) demonstrar
valor, que é entender o que interessa ao publico; 2) construir relacionamentos; 3)
ser transparente; 4) envolver a marca patrocinando eventos; 5) mostrar impacto
ao publico do crescimento da empresa desde o inicio do relacionamento; 6)
reconhecer e incentivar, dar beneficios, prémios ou brindes; 7) publicar con-
teudo relevante; 8) comunicar-se regularmente; 9) repor a base de dados, que é
manter um nimero de interagdes para os membros terem a marca como priori-
dade e 10) moderar de perto quem é o publico para gerar didlogos, chamar para
participagoes, responder a duvidas e reagir a comentarios.

Podemos ver que o perfil @GreysABC adota seis das dez. Ndo que esse
nimero tenha tanta relevincia, mas poder visualizar a participagdo do perfil
entre as dez citadas jd permite saber que estd no caminho certo. Falta resolver
alguns problemas, mas o que ja faz fideliza seus fas e seus publicos.

Portanto, concluimos que o engajamento dos fias de Grey’s Anatomy no
Twitter se dd por meio de estratégias de marketing ou, podemos dizer, de enga-
jamento. A partir do momento em que a série, que comecou antes dessa cultura
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da convergéncia, consegue engajar seus fis por meio do Twitter de modo visivel
e frequente, podemos perceber que, para manter esse relacionamento com os
fas, basta dar-se espago e “ouvi-los”, como a série fez e mantém, “tweetando”,
comentando e participando ao vivo, junto com eles, na exibi¢do dos episodios.
Acreditamos que ha muito a aprimorar em pesquisas como a exposta neste
texto, mas os resultados obtidos mostram-se significativos. A realizacido de novos
estudos sobre o tema pode revelar outras possibilidades ao longo das temporadas
vindouras, frente a dinamicidade das midias sociais e da participa¢do do publico.
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DA FOFOCA A POS-VERDADE: ESTUDANDO
BOATOS E COMPORTAMENTOS NEGACIONISTAS
NAS MIDIAS SOCIAIS.

WESLEY MUNIZ

No dia 05 de maio de 2014, Fabiane Maria de Jesus (33 anos) se tornou mais
uma estatistica negativa motivada por fofocas nas midias sociais. Fabiane foi
espancada e morta por vizinhos no litoral de Sdo Paulo, apds fofocas se espalha-
rem pelas midias sociais e se popularizarem através de boatos em uma pagina
no Facebook. O boato dizia que a vitima supostamente sequestrava criangas
e praticava magia negra com seus corpos. A populagdo local compartilhou o
rumor que chegou até vizinhos de Fabiane, que a espancaram sem questionar a
veracidade das informacdes veiculadas (ROSSI, 2014).

Casos de morte, assim como outros tipos de prejuizos, sociais e financeiros,
entre empresas e mercados, ocasionados por boatos e até mesmo por fofocas,
sdo mais comuns do que imaginamos, e isso ndo ¢ algo novo relacionado a tem-
pos modernos, mas que vem acompanhando a sociedade desde o inicio da lin-
guagem como artificio de sobrevivéncia (DUNBAR, 1996).

Para Eder e Enke (1991, p. 494), a fofoca é definida como qualquer “conversa
avaliativa sobre uma pessoa que nio estd presente”. Para Noon e Delbridge
(1993, p. 23), é “o processo de comunicar informalmente informagdes carre-
gadas de valor sobre membros de um ambiente social”. Ja para Gaiarsa (2015,
p- 23), “a fofoca é uma hip6tese baseada em dados mais do que deficientes” que
geram “comentdrio tendencioso sobre um terceiro ausente”.

Enquanto as fofocas tém o objetivo de discutir acontecimentos sobre pes-
soas, os boatos frequentemente geram desinformacgao sobre algo em favor de
ideologias ou crengas, apelando para medos ou emog¢des de um grupo social.
Muitos boatos surgem ou sdo embasados a partir de fofocas que ndo tinham
objetivo de se espalhar, enquanto outros surgem apenas como estratégia de
gerar comogao publica.

Para Allport e Postman (1947, p. 9), boatos sdo “proposi¢des de fé em topicos
especificos (ou atuais) que passam de pessoa a pessoa, geralmente de boca em
boca, sem qualquer evidéncia de sua verdade”, tendo como caracteristicas espe-
ciais a tentativa de “satisfazer as necessidades emocionais de uma comunidade
em relagdo a estados de incerteza através da producido de uma resposta”. Isso
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pode ter um efeito de alivio para uma sociedade que sofre com medo e ansie-
dade decorridos de eventos pelos quais esta passando (FESTINGER, 1962). Para
Robert Knapp (1944, p. 22), boato é “uma proposicio para crenca de referéncia
topica disseminada sem verificagdo”.

Assim, vamos discutir e principalmente tentar compreender por que as pes-
soas compartilham fofocas ou boatos, e o que as faz acreditar nelas e causar
problemas para outras pessoas e também para as marcas, nas midias sociais. O
que ou a quem as pessoas querem provar seus pontos de vista através de fofocas?
Sera que uma fofoca, mesmo sendo verdadeira (fatos veridicos e comprovados),
pode ter um efeito enviesado ao ser compartilhada por usudarios nas platafor-
mas de redes sociais? Como um mesmo foco de fofoca é percebido e discutido
por diferentes grupos e quais artificios eles usam para torna-la interessante?

DO GROOMING AOS GRUPOS DE WHATSAPP

Ao contrario do que muitos podem pensar, a fofoca nido tem origens ou obje-
tivos finais maliciosos. Estudos inclusive apontam que caltinias geradas a partir
delas representam apenas 5% do tempo de discussio entre as pessoas quando estdo
trocando mensagens com esse teor (FOX, 2001), enquanto no restante do tempo as
fofocas sdo sobre relacionamento interpessoal e todas as suas possibilidades, como
namoro, sexo, trabalho, familia, viagens, entretenimento, politica etc.

Esse carater tdo amplo e ndo necessariamente negativo tem origens mais
antigas do que a propria escrita. Antes do ser humano moderno, espécies pri-
mitivas de hominideos e primatas viviam em pequenos grupos sociais, que
geralmente nio passavam de 50 individuos (tal comportamento ainda existe
em diversas espécies de primatas e outros mamiferos). Eles dividiam seu tempo
entre comer, cagar, descansar, acasalar e praticar o que chamamos de grooming,
ou “processo de cata¢do”, que é o habito presente em diversos mamiferos de
afagar a pele e pelos de outros membros do grupo com objetivo de “catar” ecto-
parasitas como piolhos e pulgas, realizando assim ndo apenas um processo de
higieniza¢ao, mas fortalecimento dos vinculos afetivos com outros membros do
grupo. Esse contato ajuda na produ¢io de endorfina nos mamiferos, o que faz
com que se repita nos demais membros do grupo, aumentando, assim, o vinculo
social, de lazer e de prazer.

Dunbar (1996) afirma que, com a evolugdo, houve um maior agrupamento de
individuos e isso fez com que o estresse, ocasionado pela concorréncia entre os
proprios individuos dos grupos, contribuisse para que o ser humano aprendesse
e desenvolvesse a linguagem a seu favor, ja que ela nos permitiu falar com mais
de um individuo a0 mesmo tempo, aperfeicoando nossa rela¢ao interpessoal



e gerando melhorias na sociedade, sendo a fofoca parte dessa comunicagio,
tendo papel importante na manuten¢ido das nossas relagdes interpessoais no
lugar da “catagdo”.

Além disso, Dunbar (1998) também criou a teoria que ficou popularmente
conhecida como “Numero de Dunbar”, através da qual define que o cérebro
dos individuos humanos possui um limite cognitivo para estabelecer relacdes
sociais estaveis, que seria algo em torno de 100 a 230 pessoas, com as quais cada
individuo tem contato frequente. Esse numero veio de estudos de tribos, aldeias
e outros grupos humanos ao longo da histdria, nos quais o numero de indivi-
duos sempre possuia essa base.

Estudos apontam que a média de amigos de um usudrio no Facebook ¢ de 150
contatos, o que vai ao encontro da teoria do “Numero de Dunbar”. Isso significa
que, mesmo com a evolugdo das midias sociais como uma das principais fontes
de comunicagdes modernas, os seres humanos nio sio tio eficientes em gerenciar
todos os usudrios de suas redes sociais, 0 que geralmente é feito pelos algoritmos
ou até mesmo pela inteligéncia artificial de cada uma das plataformas digitais.

A fofoca ndo é apenas um meio social que nos permitiu trocar conhecimen-
tos e evoluir tecnologicamente, também serviu como mecanismo da sexua-
lidade. Com esse tipo de conversa, os seres humanos criaram um sistema de
tomada de decisdo conhecido como fofoca sexual (MILLER, 1998), em que atra-
vés das conversas com tematica sexual envolvendo terceiros (sem que eles este-
jam presentes) sdo trocadas experiéncias, perspectivas e pistas opinativas sobre
desempenho sexual. A fofoca sexual é um fendmeno antropoldgico antigo, que
antes até desempenhava uma fungdo de instigar o desejo sexual entre as pes-
soas, fazendo com que se acasalassem mais.

Miller afirma que a fofoca permitiu a sele¢do sexual ndo apenas com base no
desejo do individuo, mas também social. O individuo ndo decide sozinho com
quem vai se relacionar. Nds absorvemos informacdes sobre terceiros a partir de
amigos e familiares, o que nos desperta interesse e desejo. Assim, a fofoca con-
tribuiu para a evolugao da nossa mente como a conhecemos hoje:

Com linguagem e fofoca, exibicdes de namoro ndo precisam
ser observadas diretamente; elas s6 precisam ser testemunha-
das por alguém que possa conversar mais tarde com potenciais
companheiros. O ciclo de feedback entre a selecao sexual, a
complexidade do idioma e a complexidade mental foi prova-
velmente a forca motriz da evolu¢do mental humana (MILLER,
1998, p. 24).
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Com a evolugdo da comunicagdo através da tecnologia digital, a fofoca
se tornou ainda mais difundida, transcendendo circulos sociais através nao
apenas de relatos, mas também de fotos e videos, muitas ou na maioria das
vezes ndo autorizados, que sdo trocados nas redes sociais em plataformas
como o Whatsapp, confundindo-se também com conceitos éticos e morais
em varias culturas.

Essa facilidade em compartilhar, a0 mesmo tempo que permite que a socie-
dade tenha acesso a informag¢des importantes e até mesmo a revolugdes sociais
e politicas, como na Primavera Arabe, entre 2010 e 2012, abre uma brecha para
comportamentos perigosos, como no caso descrito no inicio deste texto, ou para
as “pornografias de vinganga”, em que pessoas sdo expostas publicamente em
atos sexuais sem seu consentimento e acabam por se tornar alvo de fofocas e
chacotas. Devido a rapida propagacao das informagdes nas plataformas de redes
sociais, as pessoas passaram a se preocupar ainda mais com a sua reputa¢io, a
detragdo gerada pela conversa alheia pode afetar negativamente suas vidas.

DAS GRAVURAS AOS DISPOSITIVOS MOVEIS

Enquanto nossos antepassados dependiam da oralidade e, posteriormente,
da escrita para registrar seus relatos de interesses sociais, hoje os dispositivos
moveis representam uma das ferramentas mais poderosas para a fofoca, que
pode fazer parte de dois tercos de todas as mensagens trocadas entre os usuarios
em seus dispositivos (FOX, 2001). A facilidade de trocar mensagens abertas ou
privadas nas redes sociais e aplicativos de conversa, como o Whatsapp, faz com
que a propria relagido dos usuarios com a fofoca possa ser tao ampla que eles nao
fazem ideia de que a estdo praticando.

Essa facilidade da velocidade de fofocar através de celulares e smartphones
faz com que o nosso senso de conexdo e comunidade seja fortalecido, funcio-
nando como uma fonte de fuga para pressdes sociais. Falar sobre os outros nos
traz bem-estar e faz sentir importantes.

A fofoca através de dispositivos moveis restaura nosso senso
de conexao e comunidade e fornece um antidoto para as pres-
sdes e a alienacao da vida moderna. Dispositivos moéveis sdo
uma “linha de vida social” em um mundo fragmentado e iso-
lante (FOX, 2001).

Os dispositivos moveis sdo preferéncia quando queremos falar de outros em
sua auséncia, por dois motivos principais:
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« Facilidade: A possibilidade de conversar com amigos e outras pessoas
em qualquer lugar ou ocasido. Podemos estar em um jantar em familia
enquanto trocamos fofocas com amigos pelo Twitter, assim como assis-
tir a final de um programa de culinéria na televisdo enquanto estamos
demonstrando para nossos contatos sociais que além de estarmos ante-
nados no programa, também temos informacgdes Uteis e opinides para
compartilhar sobre os participantes.

* Privacidade: Enquanto um computador compartilhado entre uma
mesma familia torna a troca de informacéo entre as pessoas totalmente
dependente de disponibilidade, e com riscos de visualizacdo de infor-
macgodes e histérico de conversas por terceiros, a privacidade é um dos
pontos que mais influenciam as pessoas a utilizar dispositivos méveis

para contar e compartilhar fofocas em suas redes sociais.

Os celulares ou smartphones trazem uma sensa¢io de privacidade muito
maior para as fofocas por sua caracteristica mais pessoal e individual, o que
minimiza o medo de exposigdo. Juntando isso a facilidade de poder especular
em qualquer lugar, podemos compreender porque o Whatsapp e outros aplica-
tivos e midias sociais com foco em troca de mensagens privadas se tornaram
tao populares.

Além desses dois pontos, o consumo de informagéao por dispositivos moveis
nao ¢ linear, ou seja, ndo depende de um momento especifico do dia, assim
como os usudrios ndo absorvem informacdes a partir de locais especificos.
Levando em consideragdo que um adulto checa seu celular ou smartphone ao
menos 30 vezes ao dia (FACEBOOK IQ, 2017), podemos entender por que a
fofoca fica ainda mais facil de se espalhar.

Os dispositivos mdveis sdo tdo unicos como a forma que esse tipo de con-
versa chega até a nossa caixa de mensagem ou feed de noticias nas midias sociais.
De acordo com o ComScore (2016), trés a cada quatro usudrios customizam
a tela inicial de seu aparelho celular de acordo com seus interesses pessoais,
e a cada trés minutos gastos na internet, dois sdo originados de dispositivos
moveis. Celulares se tornaram uma extensdo de nossa consciéncia.

Como nossa capacidade cognitiva permite estabelecer conexdes estaveis com
uma média de 150 pessoas, pode ser dificil administrar até mesmo nossas redes
sociais online e escolher ou entrar em todas as discussdes e fofocas que sejam
socialmente interessantes para todos nos. O papel de filtrar o que nos interessa,
sem considerar mensagens privadas, geralmente fica a cargo dos algoritmos
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das plataformas de redes sociais, como no caso do Facebook e Instagram. Até
mesmo a publicidade, pela qual somos a todo momento impactados, funciona
de acordo com interesses que nés ja demonstramos possuir.

Quando conversamos com nossos contatos e até mesmo quando realiza-
mos uma busca no Twitter, Facebook ou Google, fazemos através de frases que
demonstram nosso topico de interesse ou assunto. Quando efetuamos uma pes-
quisa, buscamos por “quem” ou pelo “qué”, estamos também dando insumos
para que as plataformas sociais identifiquem também que tipo de fofoca nos
interessa mais e ndo apenas em relagdo a assuntos especificos. Nao a toa existe
uma lenda, ndo comprovada, entre profissionais de midias sociais, de que o
Facebook ouve nossas conversas com amigos, através de nossos celulares, e logo
em seguida distribui contetidos e publicidade sobre justamente os assuntos que
estavam sendo conversados ou especulados.

A Psicologia desmitifica essa crenga — ndo de forma intencional - explicando
esse fendmeno como “viés de confirmagdo” ou “confirmation bias”, atribuindo
o fendmeno a “busca ou a interpretacio de evidéncias de maneiras que sdo
parciais as crencas, expectativas ou hipdteses existentes” (NICKERSON, 1988,
p. 175). Por meio desse viés, selecionamos informagdes de forma tendenciosa,
principalmente se algum tema possui carga emocional para nos, ou seja, nio foi
o Facebook que nos ouviu, mas sim nés que selecionamos uma informagéo den-
tre varias naquele momento porque ela estava mais fresca na memdria e, antes
de conversar com nossos amigos, ja haviamos visto aquele conteudo ou tema
varias vezes, mas ele ainda ndo era socialmente relevante. Tanto os algoritmos
das plataformas sociais, através dos interesses que demonstramos mediante
nossa navegagao e conversas, como o viés de confirmacao estdo cotidianamente
alimentando ainda mais nossa vontade de fofocar, que ja é biologica.

A FOFOCA COMO FONTE DE INFLUENCIA

Quando as pessoas fofocam, uma das motivagdes é a gestdo de reputacao
(EMLER, 1990), um dos maiores divisores, que acabaram por estabelecer a
fofoca como algo negativo. Assim como a fofoca, sempre nos preocupamos com
a forma com a qual somos percebidos socialmente, mas com a popularizagio
da internet ocorreu também uma revolu¢do em como as pessoas lidam com as
informagdes pessoais, devido a facilidade com que uma fofoca pode se espalhar.

Além dos assuntos e relevancia social, alguns elementos também contri-
buem para o nimero de fofoca nas redes dos usuarios, como o grau de conexao.
De acordo com Burt (2005), as fofocas sio menos comuns entre membros de
uma rede de baixa complexidade, ou seja, redes de usudrios com poucos nos,



em que ha menos membros conectados, justamente porque os membros dessa
rede se conhecem muito bem e s6 conversam entre si 0 que tém certeza que nao
ira gerar represalias pela troca de informagio, enquanto em redes de alta com-
plexidade é mais dificil identificar-se quem sdo os contatos aos quais vocé pode
ou nao confiar informacgdes abertamente.

O que vai diferenciar a forma com que as pessoas vdo fofocar sobre deter-
minado tema ¢, também, a posi¢do social em que elas querem ser vistas pelos
outros, o que faz parte da gestdo de sua reputagdo online. Isso também é mais
comum em redes de alta complexidade. Quando um usudrio ndo tem um
assunto especifico para instigar a sua rede de contatos, ele instintivamente vai
buscar informagdes que considere interessar a outras pessoas para que possa se
sobressair, e isso inclui fofocas ou compartilhamento de boatos.

De forma geral, a sociedade e todas as entidades que a compde sao forma-
das de reputagdo. A reputa¢do gera renome aos grupos, pessoas ou empresas.
Quando uma empresa tem uma reputa¢do ruim ou abalada, dificilmente pes-
soas fechardo negdcio com ela, e 0 mesmo se da com a reputagdo pessoal. As
pessoas evitam estar em contato com quem tem uma ma reputagdo, por medo
de se tornarem assunto dos outros.

Como todas as questdes sociais, a reputa¢do é um produto que depende de
caracteristicas culturais diversas que podem mudar de sociedade para socie-
dade, e dentre seus varios subgrupos. A forma como lidamos com a reputagio
depende também do ambiente em que estamos e as observagdes, com varias
interferéncias, que outros podem supor de cada um de nos. Essas interferéncias
sdo principalmente as suposi¢oes criadas a partir de qualquer indicio visual ou
audivel que podem estimular a vontade de fofocar.

Toda essa apreensao, que pode ser causada pelo medo da calinia se trans-
formar em municao social, gera necessidade de mantermos poder e gerenciar-
mos as informagoes, mesmo que elas sejam sobre os vizinhos ou celebridades.
Apesar de ser fonte de influéncia, a fofoca ndo tem como objetivo gerar grande
numero de relacionamentos, mas nos manter relevantes naqueles que temos
através da manutencio de status social, mantendo-nos como ponto de oposi¢do
a0 que nos e o0 grupo a que pertencemos desaprovamos.

Dessa forma, a maioria das fofocas negativas tende a ter como um dos prin-
cipais objetivos desvincular o fofoqueiro de qualquer possibilidade de relagido
com as agdes daquele que estd sendo difamado (GAIARSA, 2015). Falar mal de
outras pessoas causa uma sensagao de alivio, que Sartre ja dizia ser resultado de
uma angustia social que nos faz espelhos da sociedade. Tentamos demonstrar
como achamos que a sociedade deveria ser através de nossas fofocas publicas.
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FOFOCA E REPUTAGCAO DAS EMPRESAS

Uma vez que a fofoca agrega valor de informagdo, a sensacio de poder que ela
gera nao é direcionada apenas de pessoas para pessoas, mas também de clientes,
funcionarios de empresas e o proprio mercado. Horn et al. (2015) afirmam que
o papel cada vez mais ativo dos consumidores e a facilidade de gerar, editar e
compartilhar contetido nas plataformas de redes sociais podem fazer qualquer
fofoca, e até mesmo rumores, atingir um publico muito amplo e crescente. Como
as redes dos usuarios vém ficando cada vez mais complexas, ja que eles podem
participar de varios grupos distintos, a rapidez com que qualquer informacao
pode ser compartilhada pode ser maior do que as empresas podem esperar.

Portanto, a presenca de detratores, que tém como principal objetivo criar
boatos negativos sobre empresas, pode se tornar um dos maiores problemas que
essas empresas podem enfrentar, e a falta de uma estratégia de resposta e plano
de emergéncia coordenados em midias sociais, com o apoio de um monitora-
mento continuo, deixam as empresas em risco.

Muitos sdo os casos de usuarios das midias sociais que compartilham fofo-
cas sobre produtos diversos com suas redes, que chegam até mesmo a afetar
nao apenas a imagem das marcas, principalmente quando se tornam boatos,
mas também suas vendas ou sua imagem no mercado, como ocorreu com o
McDonald’s na década de 1970, quando um boato dizia que o hamburguer
comercializado pela rede de fast food continha minhocas em sua composigio,
ocasionando perda de até 30% nas vendas em varias areas em que o boato circu-
lou na época (TYBOUT, 1981).

Enquanto esse boato afetou as vendas do McDonald’s, uma série de fofocas
também teve efeito negativo para a empresa, mas desta vez na esfera de recursos
humanos. Na década de 1980, a rede de fast food ganhou a fama de pagar sala-
rios muito baixos para seus empregados, sendo considerada uma “empresa de
subemprego”. Isto fez com que qualquer emprego que pagasse um saldrio con-
siderado baixo, com condigdes precarias de trabalho ou baixo prestigio rece-
besse o nome de “McEmprego”. Nas conversas isso virou uma giria que ainda
¢ utilizada quando se fala de uma pessoa que esta trabalhando em condi¢des
precarias ou com baixo saldrio.

Essas fofocas sobre pessoas que trabalhavam no McDonald’s afetaram a sua
imagem, chegando ao ponto de a empresa solicitar através de uma peticao que o
Oxford English Dictionary retirasse o termo de seus arquivos, ja que isso pode-
ria ofender seus funcionarios (BBC Two Newsnight, 2007).

As fofocas (positivas e negativas) sobre as marcas tendem a aumentar se hou-
ver a presenca de celebridades ou influenciadores digitais, ja que essas pessoas
possuem uma histéria ou acontecimentos que podem ir desde cotidianamente



interessantes a escindalos que tendem a movimentar ainda mais as redes, sendo
ainda maiores quando estamos falando sobre produtos com grande envolvi-
mento entre consumidores (OKAZAKI, 2013).

Produtos com alto teor de engajamento sdo aqueles que, principalmente
através de estratégias de marketing e publicidade, geram conexdo emocional
com consumidores, produzindo reagdes e interagdes através de plataformas
digitais ou em conversas cotidianas offline, onde as pessoas trocam experién-
cias de uso e expectativas. Marcas como o McDonald’s alcan¢aram um forte
engajamento com usudrios nas plataformas de midias sociais (BARNES, 2018),
tornando imprescindivel um gerenciamento de reputagdo robusto.

Essa preocupagdo das marcas sobre como as pessoas falam a respeito de seus
produtos e imagem, e a cautela com boatos, além de manter uma conexao com
os consumidores, fez com que em 2016 ao menos 86% das marcas presentes
na Fortune 500 possuissem contas oficiais no Twitter, das quais nove das dez
empresas que estavam no topo da lista possuiam uma atuagdo consistente nessa
plataforma. Além disso, 84% das empresas possuiam atuagdo no Facebook, 97%
no LinkedIn e 36% usavam um blog corporativo para falar de campanbhas, pro-
dutos e notas oficiais para gerar engajamento (BARNES, 2018).

A AGRESSIVIDADE ECOMPORTAMENTOS NEGACIONISTAS LIGA-
DOS A BUSCA DE ENTRETENIMENTO

Os estudos da interagdo simbolica analisam o carater peculiar das interagdes
que ocorrem entre os seres humanos, através da forma que nds interpretamos a
nos e aos outros diante de cendrios distintos. Para Blumer (1969), nos interpreta-
mos os objetos (que sdo qualquer coisa com um significado) com os quais estamos
interagindo a todo momento. Essa interpretagdo dos objetos é individual e pode
mudar de acordo com a situagéo e estimulos sociais com os quais estamos lidando.
Blumer ainda afirma que “a agéo é formada ou construida pela interpretacao da
situacdo” e que “a vida em grupo consiste em unidades atuantes desenvolvendo
atos para atender as situagdes em que sdo colocados” (BLUMER, 1969, p. 187).

Nés interpretamos todas as situagdes em que estamos inseridos, e agimos ou
construimos nossa linha de raciocinio, pensamentos e falas de acordo com essa
interpretagdo, antes de efetivamente falarmos ou agirmos. Portanto, a fofoca
como produto da linguagem pode ser pensada e verbalizada em situagdes ou
locais que sao considerados ideais, de acordo com a aceitagdo que ela vai receber
e o retorno que ird nos proporcionar.

Goffman (1985) diz que os processos interpretativos de simbolos e situagoes
sociais pelas quais passamos nos fazem analisar e incorporar caracteristicas
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orientadas para cada situacdo - como se fossemos atores em um palco — para
garantirmos que cumpramos nosso papel social em uma determinada situa-
¢do, através de gerenciamento de impressdes da nossa representacdo social coti-
diana. Ao tentarmos garantir que as pessoas nos percebam da forma que que-
remos dentro de cada contexto, essa manipulacdo da percepgdo do “eu” ocorre
desde as roupas que usamos, emogdes, fotos que compartilhamos, informagdes
pessoais que divulgamos e informacdes de outros que achamos interessante
comentar em determinada situagéo, utilizando a fofoca como forma de nos tor-
narmos interessantes, e um elemento da nossa representacio.

Varios ambientes em que vivemos contribuem para isso, ja que em nossa
casa agimos de uma forma, enquanto no trabalho agimos de outra comple-
tamente diferente. Mas isso ndo se restringe apenas a atitude, como também
a fofocas. Gaiarsa (2015) concorda que as fofocas mudam de acordo com o
ambiente social. Em um escritdrio elas tendem a se direcionar a coisas relacio-
nadas, na vizinhanga ela tende a ser sobre a vizinhanca. Nosso papel muda de
acordo com o ambiente em que estamos, e precisamos nos manter relevantes de
formas também diferentes.

A fofoca negativa seria entdo a interiorizagdo ou replicacdo das nossas
interpretagdes comportamentais e de aceitacio que adquirimos ao longo de
nossas vidas. Ainda segundo Gaiarsa (2015), quando fofocamos estamos tam-
bém externando nossos pensamentos relacionados aos outros, principalmente
quando nido concordamos com suas atitudes por elas irem contra tudo que
aprendemos em nosso nucleo familiar ou de amigos, ou seja, tudo que para nds
nio é comum nos chama aten¢io para virar assunto de fofocas.

Sabendo desse nosso comportamento de se interessar pelo anormal, a fofoca
se tornou um produto midiatico objetificado. Muitos blogs e sites especializados
nesse tipo de discussdo, bem como paginas e canais nas plataformas de midias
sociais, ficaram populares nos Gltimos anos. Esses canais se tornaram espe-
cialistas em identificar qualquer assunto socialmente interessante para nichos
diversos e multiplica-los através das redes sociais.

Muitos criadores de contetido devem ao interesse humano pela fofoca o fato
de fazer sucesso, isso porque quando estio gravando um video em que fazem
um tour pela sua casa, gravando os melhores momentos de suas viagens ou
dando sua opinido sobre fatos polémicos estao justamente alimentando a fofoca
que outras pessoas fardo, de forma positiva, através de seus fas, ou negativa-
mente, através de seus haters. Esse interesse em compartilhar contetido, muitas
vezes, vai além de mostrar o cotidiano das pessoas, quer também alimentar o
seu interesse em discutir ou repassar outros temas, como a prépria violéncia,
como ponto de entretenimento para gerar interesse nas pessoas de suas redes.



Para Bonn (2014), as pessoas sdo atraidas por crimes e violéncia porque
estes temas desencadeiam a emog¢do mais bdsica no ser humano - o medo -,
liberando uma descarga de adrenalina (hormonio estimulante e viciante para
o cérebro humano) como recompensa, quando testemunhamos atos terriveis
de violéncia.

A violéncia como fonte de entretenimento, em suas diversas faces, per-
mite-nos sentir medo em ambientes controlados, como o cinema, a TV e a
internet, onde se torna compartilhavel e se alastra com rapidez, devido a
excitagdo que causa em nosso cérebro, juntando a vontade de discutir e mos-
trar assuntos relacionados com nossas redes, seja para condenar ou apenas
comentar os atos.

A World Health Organization (2002) afirma em seu relatério oficial que a
violéncia ndo pode ser atribuida a um tnico fator, sendo “o resultado da intera-
¢do complexa de fatores individuais, relacionais, sociais, culturais e ambientais”
(WORLD HEALTH ORGANIZATION, 2002, p. 12), afirma¢ao muito préxima
do que vemos na intera¢do simbdlica sugerida por Blumer, reforcando que nos-
sas interagdes sociais, e isso inclui a violéncia ou a forma que lidamos com ela,
depende de todos estes contextos.

Como escolhemos os objetos de nossa fofoca de acordo com as nossas inte-
ragdes sociais, a forma como usaremos a fofoca como artificio de informacio,
para fortalecer pontos de vista pessoais ou comunitarios, também é complexa,
mesmo quando estamos lidando com fatores relacionados a violéncia, dos quais
as fofocas ou boatos podem também induzir até mesmo comportamentos vio-
lentos ou, como percebemos, a violéncia em varias esferas.

Para Zillmann (1998), o interesse e aceitacdo do consumo da violéncia na
midia ocorre porque o espectador considera que a violéncia, quando deflagrada
contra alguém ou algo que age contra o que considera moralmente aceito, fun-
ciona como violéncia punitiva. Zillmann ainda afirma que o medo das pessoas
em se tornar vitima de uma violéncia, seja ela fisica ou contra conceitos éticos
que defendem, torna-as propensas a serem atraidas pela “violéncia de retalia-
¢d0”, acreditando que isso as tornara seguras mesmo antes de uma violéncia
efetivamente as atingir, se é que isso aconteceria. Dessa forma, a violéncia pode
ser aceita pelas pessoas quando acreditam que isso trara seguranca, seja fisica,
moral ou ética.

Quando falamos do interesse e do consumo de violéncia mididtica por parte
das pessoas, Bartsch e Mares (2014) ainda constataram que a violéncia através
do que o espectador considera justica é por ele aceitavel, além de que ha uma
tendéncia a que o espectador aceite a violéncia sem se questionar sobre a ino-
céncia de quem ¢é violentado.
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O consumo de violéncia como entretenimento, considerando que ele tam-
bém ocorre através das plataformas de redes sociais por meio de videos e ima-
gens, pode ser compartilhado como fofocas, que além de fonte de informacao
sao também um género do entretenimento (FOSTER, 2004).

Uma vez que a fofoca se torna altamente consumivel nas plataformas de
redes sociais, pode ser utilizada também como informagdo pré-validada,
mesmo que sem nenhuma fonte confiavel. Isso pode se tornar perigoso quando
a fofoca é acompanhada de atos de violéncia, seja esse ato real ou ficticio, por
grupos com pensamentos extremistas, que podem transformar uma fofoca em
um boato com o objetivo de validar seu ponto de vista.

Para Sunstein (2009), a “polarizagdo grupal” torna as pessoas radicalistas
e extremistas em rela¢do a sua opinido, especialmente quando se fala em poli-
tica. Uma polarizagdo grupal ocorre quando um grupo que compartilha das
mesmas ideias de forma moderada, quando se reune para falar sobre um deter-
minado assunto, como legaliza¢ao da maconha, ao perceber o apoio da maioria
das opinides moderadamente similares as suas tendem, em conjunto, a ficar
mais confilantes em relagio as suas ideias, passando a ter opinides mais severas
e extremas. Os membros do grupo se fecham a novas ideias ou a possibilidade
de estarem errados, negando e se opondo a realidade fora de sua rede.

Essa rede fortalecida cria mecanismos que replicam qualquer informa-
¢do que lhes seja favoravel, e isso pode incluir fofocas e até mesmo a fabri-
cacdo de boatos sobre pessoas, celebridades ou empresas com potencial de
ser foco de ataques sincronizados de vigilantes sociais, com o objetivo de
provar ou favorecer sua propria opinido ou apenas para ganhar engajamento
com a sua rede.

Essa “percepcio seletiva” que ocorre em nossa sociedade tem o poder de
transfigurar as fofocas a favor de quem quer usd-las para garantir sua posicao
social e atacar quem ameaga seu status ou o incomoda. Da mesma forma, uma
mesma fofoca pode ser percebida de véarias formas por todos os envolvidos em
uma mesma conversa, de acordo com sua bagagem emocional, social e politica,
acima até mesmo dos fatos reais ou em favor da violéncia punitiva, que pode
transformar as fofocas e boatos em casos mais graves.

Tais discussoes e efeitos negativos das fofocas e dos boatos ja haviam
entrado em estado de atengdo desde o inicio desta década. O Férum Econdémico
Mundial (2013) considerou que os boatos estdo entre as cinco maiores preo-
cupagoes para o futuro da humanidade. Essa preocupagdo ocorre devido aos
riscos que as fofocas e os boatos podem gerar, indo desde crises envolvendo
reputacao de pessoas e marcas a assassinatos, como o caso de Fabiane Maria de
Jesus, espancada devido a boatos espalhados nas redes sociais.



CONSIDERACOES FINAIS

A fofoca, enquanto produto direto da linguagem, é uma caracteristica
essencial do ser humano e suas necessidades cognitivas de manutencao de
vinculo social. Nosso interesse em conversar sobre os outros sem a neces-
sidade de sua permissdo garantiu de vérias formas a nossa evolugdo até o
ponto que chegamos, e temos na internet e nas redes sociais uma extensao
de nossas capacidades cognitivas, agora orientadas também por algoritmos,
smartphones e blogs especializados em diferentes nichos, além da prépria
industria do entretenimento.

A complexidade da sociedade humana, em todos os seus aspectos, seja poli-
tico, social ou biolc')gico, afeta todas as nossas decisdes e comportamentos no
meio publico e individual, nos quais a fofoca é tdo perpetuada quanto a pro-
pria fala e a escrita. Assim, como produto da comunicagao, seu uso positivo ou
negativo depende de todas essas variaveis, ficando a critério dos interlocutores
de uma conversa, considerando-se sua individualidade, seu histérico social e
a forma e finalidade com que a fofoca ou um boato foram criados, discutidos
e até mesmo difundidos. O préprio desfecho de uma fofoca ou boato depende
também de todas essas relagdes.

A complexidade dos problemas que podem ser provocados pelas fofocas
ou boatos, quando criados com finalidades de gerar desconforto social ou
danos mais severos como difamacao e violéncia, é grande e precisa ser tratado
sem trivialidades, uma vez que o problema pode ser identificado em diferen-
tes esferas sociais, politicas e bioldgicas com motivagdes também complexas.
As estratégias para combater-se os maleficios da fofoca e dos boatos precisam
ser estudadas de acordo com cada uma dessas esferas de forma aprofundada,
uma vez que o maleficio ndo estd em fofocar em si, mas na motivagdo que gera
essa fofoca.
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MENSURACAO DE AUDIENCIAS E ANALISE DE
ENGAJAMENTO: UMA PROPOSTA METODOLOGICA
A PARTIR DAS MIDIAS SOCIAIS

WESLEY MOREIRA PINHEIRO
DANILO POSTINGUEL

1.MiDIAS SOCIAIS COMO AMBIENCIAS INTERATIVAS DECONSUMO

A presenca de veiculos de comunicagao, organiza¢des e marcas nas midias
sociais vem, notadamente, intensificando-se a partir de uma maci¢a produgéo
de conteudo e da relagdo dessas institui¢cdes sociais, por intermédio desse arse-
nal audiovisual, com seus publicos e audiéncias.

Antes de iniciarmos o aprofundamento tedrico sobre as ambiéncias inte-
rativas de consumo, cabe situar o momento em que partimos para a reflexdo
desse pensamento. Adotamos “ambiéncias” e ndo “ambientes” pelo fato do pri-
meiro conceito tratar daquilo que é subjetivo, ou da qualidade de como o espago
social é construido, enquanto o ambiente propriamente dito é a delimitagdo
e concretizacdo desse espaco, como algo sélido e menos sensivel as alteracdes
(BESTETTI, 2014). Portanto, uma ambiéncia é um estagio em construgio, cujas
instabilidades estruturais e sociais se mostram mais claramente e sdo primor-
diais para determinar o ambiente de fato.

Assumimos como base, também, a ideia de ambiéncia como uma espécie
de novo territério, espago de compartilhamento de realidades imaginadas,
como um perimetro simboélico propicio a exploracao de novas experiéncias
existenciais e sociais (AMORIM; CASTRO, 2010). Quando falamos em ambi-
éncia, pensamos em humaniza¢do por meio do equilibrio de elementos que
compodem os espa¢os, considerando fatores que permitam o protagonismo e
a participagao.

A ambiéncia interativa pressupde um espago como cenario onde se realizam
relagdes sociais, politicas e econdmicas de determinados grupos da sociedade,
sendo uma situagdo construida coletivamente e que inclui diferentes culturas e
valores (AMORIM; CASTRO, 2010), podendo ser admitida como um processo
dinidmico de media¢do entre consumidor e conteudo.



Dando continuidade, o crescimento constante da internet e a chegada das
midias sociais ampliaram o volume de atores' (RECUERO, 2009) que orbitam
as midias e consomem contetdo (por meio das variadas midias sociais existen-
tes e que rapidamente surgem), criando ambiéncias férteis para a andlise de seus
comportamentos e suas demandas, seja pela interatividade que define o volume
da audiéncia em torno de cada midia social ou mesmo pela conversacdo, que
podem subsidiar rastros explicativos dos consumos dessas audiéncias.

Podemos entdo assumir, sob a perspectiva das ambiéncias interativas nas
midias sociais, por exemplo, que um blog ¢ uma ambiéncia interativa, uma
vez que o “blogueiro” produz seu contetdo, seus seguidores o consomem, dao
respostas por meio de comentarios e ainda ajudam na promogao, por meio de
compartilhamentos em outras midias sociais e inclusao de hiperlinks em outros
blogs. Assim como podemos observar caracteristicas similares na ambiéncia
interativa na qual se encontra um youtuber, que recebe quase em tempo real o
feedback de sua producao audiovisual, seja por meio de agdes como Gostei/Nao
gostei, compartilhamentos ou comentdrios. Essas sdo duas situagdes claras de
espacos nao definidos, em constante adaptagao.

Com isso, torna-se relevante problematizar e apontar caminhos metodold-
gicos e analiticos para administrar os efeitos, positivos e negativos, dos conte-
udos ofertados para atrair, fidelizar e influenciar publicos-consumidores®. Para
tal empreitada é preciso levar em consideracdo as caracteristicas de interati-
vidade de cada midia social e suas métricas especificas, a fim de que se possa
propor e analisar técnicas de mensuragdo e compreensdo do engajamento de
publico(s), de forma individual (a partir de uma midia social) e inter-relacio-
nada (pela articulacdo de mais de uma midia social).

Como indicador do impacto que as midias sociais provocam no consumo
de conteddo ofertado pela internet, consideramos que YouTube e Facebook
estdo entre os enderecos mais acessados no Brasil, segundo e quarto, respecti-
vamente, segundo dados da ferramenta de monitoramento Alexa (2017), tendo,
ainda, o Instagram na décima terceira e o Twitter na vigésima primeira posigao.

Ambiéncias interativas sdo espacos em permanente construc¢io colaborativa,
que, pelas midias sociais, permitem a produ¢io constante, quase ininterrupta,
de contetido tanto da ordem de quem produz para aquele que interage, quanto

1 Compartilhamos do conceito de atores como o primeiro elemento da rede social, represen-
tados pelos nds, ou seja, pelas representagoes (de pessoas ou nao) envolvidas nas redes que sdao
analisadas, moldando as estruturas sociais por meio da interagdo/interatividade.

2 A preocupagdo em (re)pensar procedimentos metodolégicos que contemplem a realidade das
midias sociais em voga é uma pauta emergente no campo cientifico, assim como do mercado,
que vem estabelecendo métricas em torno desses novos ambientes sociais e mercadoldgicos, como
esclarecem Toaldo e Rodrigues (2015).
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daquele que interage para produzir (DALMONTE, 2015). Neste terreno fértil
de interagdo social, institui¢cdes, organizagdes, empresas ou marcas articulam-
-se com seus publicos-consumidores em busca da convergéncia da (in)equagédo
produgio versus demanda/recep¢ao, que nao esta, a priori, direcionada estrita-
mente ao volume de vendas de mercadorias ou servi¢os, mas envolto, também,
por questdes de ordem social, politica, estética, ética e cultural, entre outras.

Para pensarmos os desdobramentos dessas questdes em objetivos sociocul-
turais e mercadoldgicos, que podem ser desvelados a partir das midias sociais,
exemplifiquemos com duas situagdes dicotomicas: i) o reposicionamento da
marca de cerveja Skol, a partir de uma produg¢io de contetido voltada as discus-
sdes socio-politico-cultural, como género, sexualidade, corpo, idade e politica
e ii) a empresa de servico de streaming de videos Netflix, que constrdi relacio-
namentos a partir de uma producio de contetudo publicitaria viral, valendo-se
como estratégia de elementos popularmente conhecidos do universo midiatico
da internet, como Inés Brasil e Gretchen, com o intuito de criar e estreitar uma
relagdo a partir do entretenimento e ndo de uma reflexdo com fins criticos,
como mencionado no primeiro exemplo.

Em ambos os casos, espera-se fortalecer o consumo de suas mercadorias e
servi¢os, assim como intensificar os relacionamentos com seus publicos-con-
sumidores. A complexidade desse fendmeno é que ndo exclui-se, em ambos os
casos, o fato de haver consumidores distintos e em comum interagindo com
os conteudos e materializando a ideia de “audiéncias de consumo” a partir do
engajamento de publicos-consumidores.

2. NOTAS PARA SE PROBLEMATIZAR O ENGAJAMENTO DOS
PUBLICOS-CONSUMIDORES

Por vezes tida como sindnimo de “coletivo de receptores”, a palavra “audi-
éncia” é um conceito amplamente discutido, seja por pesquisadores da drea da
comunicagdo?, seja por quem trabalha nos media, ou, até mesmo, por ser objeto
de discussdo do senso comum. O grande desafio que se lan¢a, quando se pre-
tende discorrer sobre a audiéncia, é entender as implica¢des deste conceito, por
vezes universalizante, em uma realidade complexa e cada vez mais diversificada
(MCQUALIL, 2003), como ¢ o caso das midias sociais.

3 Podemos citar os grupos de trabalho (GT) Epistemologia da Comunicagao e Recepgéo: pro-
cessos de interpretagdo, uso e consumo midiaticos, do Encontro Anual da Compos, e o grupo de
pesquisa (GP) Teorias de Comunicagao, do Congresso Nacional da Intercom, como trés relevan-
tes, entre outros espagos existentes, para se pensar o seu objeto cientifico.



A audiéncia em midias sociais materializa-se como o conjunto de atores que
tém ou teve acesso a um contetido (texto, imagem, som, video e afins), ndo obs-
tante, isso ndo significa que essa audiéncia reage ao conteudo, ou seja, ha aquele
que vé, mas ignora. Em um perfil, por exemplo, do Instagram, pode-se ter mais
de mil seguidores, logo, sua “audiéncia presumida” (AVANZA; PINHEIRO,
2017), entretanto, o volume de interagdo pode ser infimo ou inexistente. Isso
significa que a audiéncia teve contato com o contetido e nio se afetou por ele,
portanto seu consumo foi insignificante e a simples mensuragdo da audiéncia
nao reflete a sua forca, apenas a sua potencialidade.

Essa expressao, audiéncia, outrora largamente quantificada por institutos de
pesquisa, como o IBOPE, tanto para legitimar preferéncias de consumo midi-
atico em midias tradicionais, ou, como sugere Lemos (2007), em “midias com
fung¢des massivas”, quanto difundida por esses mesmos veiculos de comunica-
¢do como arsenal publicitario, hoje, além de ser necessario revisita-la, requer
rever sua validade para mensurar, quantificar e problematizar as predilecoes
de atores que interagem e consomem pelas novas midias - midias sociais - ou,
resgatando, novamente, Lemos, “midias com fung¢des pds-massivas”.

Nas novas midias e sociais, os olhares devem se deslocar dos estudos de
audiéncia para incursdes metodoldgicas que contemplem reflexdes em torno de
publicos-consumidores, suas redes de formacéo e afiliacio, seus rastros intera-
tivos, suas praticas de consumo e seus potenciais engajamentos de ordens socio-
culturais, politicas ou mercadologicas.

Diante do exposto, esclarecemos que esta pesquisa néo se trata de um estudo
ou até mesmo da oferta de uma grade metodoldgica para se estudar a recepgao,
no entanto ndo desconsideramos o papel - ativo - (e a relevincia) dos recepto-
res-consumidores desses contetdos na construgdo do sentido das mensagens e
posteriores processos de influéncia e engajamento.

Consideramos oportuno mencionar, ainda, a relevincia do contexto de
recep¢ao nesse processo de compreensdo da dindmica das midias sociais
com suas singularidades, convergéncias e divergéncias de mensuracdo e
analise de dados. Afinal, e como sugere McQuail (2003), a audiéncia, mate-
rializada em publicos-consumidores, que surge de um contetido é uma res-
posta a mensagem recebida, mas também produto do contexto sociomidia-
tico em questao.

Sendo assim, compreender as “audiéncias de consumo” que emergem desse
processo, e que desenvolveremos mais e melhor a argumentac¢ao nas linhas que
se seguem, é ndo desconsiderar a interatividade que essas plataformas digitais
(midias com fungdes pds-massivas) possuem com as midias com fun¢des massi-
vas, entre online e offline, entre veiculos de comunicagdo, marcas, organizagoes,
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grupos organizados e pessoas. Um ambiente que tensiona a légica centro-peri-
feria e que admite varias nuclearidades.

Nao queremos, com o termo “audiéncia de consumo”, catalogar mais um
conceito, mas, a partir da expressdo, materializar a intensidade do engajamento
dentro da audiéncia alcancada (ou seja, a audiéncia engajada). Nesta emprei-
tada, Avanza e Pinheiro (2017) nos oferecem postos de observagao para pensar-
mos e problematizarmos a qualidade da audiéncia de publicos-consumidores
que temos em maos para interpretar.

Segundo os mesmos autores, o estudo de audiéncia - intensidade de enga-
jamento de publicos-consumidores — em midias sociais pode ser categorizado
em trés niveis: i) audiéncia presumida’, resultante do volume de seguidores de
um perfil; ii) audiéncia alcan¢ada, resultado da soma da interac¢ao de cada pos-
tagem, e iii) audiéncia engajada, resultante do processo de conversac¢ao em rede
(AVANZA; PINHEIRO, 2017).

Comungamos com os autores no entendimento de que a audiéncia mais rele-
vante é “aquela que responde e interage com os estimulos propostos de maneira
a gerar conversacdo, debate, capital social” (AVANZA; PINHEIRO, 2017, p. 7),
e que é capaz até de (re)significar o conteudo.

3.PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS PARA ANALISE DE ENGA-
JAMENTO EM MIDIAS SOCIAIS.

Uma pesquisa, seja mercadoldgica ou cientifica, tem como ponto funda-
mental de validade dos possiveis resultados os procedimentos metodologicos
que levaram o pesquisador aos seus achados. Nesse sentido, apontaremos, aqui,
procedimentos metodoldgicos e nao uma Metodologia. Portanto, esses recursos
poderdo ser utilizados como reforco para metodologias que comportem ade-
quagdes para apreender fendmenos contemporaneos, principalmente os advin-
dos das midias sociais.

A principio, toda andlise requer fontes, dados e métodos. As fontes serdo
materializadas a partir das multiplas midias sociais existentes, tendo como
corpus prioritario as quatro midias sociais de maior audiéncia brasileira, cujos
dados poderdo assumir forma primaria ou secundaria. Partindo do conceito
de dados primarios versus dados secundarios defendido por Malhotra (2012),
em que o dado primario tem origem pelo proprio pesquisador, com a finali-
dade exclusiva de tratar do problema de pesquisa, enquanto o dado secundario

4 Nao tratamos como sindénimo o conceito de audiéncia presumida jornalistica, aquela que é
construida antecipadamente a recepgao.



¢ criado a partir de outros interesses de pesquisa e apenas reforcam as possibi-
lidades de analises, temos em relagdo as midias sociais a seguinte perspectiva:

«  Dado primério: comentarios, marcacées, hashtags, compartilhamentos,
reagdes, comentarios, tweets, retweets e visualizagdes, entre outras vari-
aveis disponiveis em cada midia social, que poderdo diretamente cor-
roborar a busca de respostas ao problema de pesquisa, como painéis
de monitoramento de midia social, como Facebook Insights e Youtube
Analytics, ou relatérios de acesso web, como Google Analytics;

« Dado secundario: rankings e relatérios de pesquisas realizadas por
empresas e institutos de pesquisa e demais formatos que ja passaram

por algum processo de edicéo.

E preciso ter em mente que toda pesquisa empirica serd dada em fungio
de uma extragdo de elementos que compdem um todo, ou seja, a relagdo entre
populagao e amostra precisa estar bem definida para garantir a validade dos
resultados obtidos, assim como o seu alcance e limitagdes.

«  Populacdo: em uma midia social podemos considerar como populagao
o volume das conexdes em torno do né - perfil, canal, fanpage e afins
(RECUERO, 2009). Entdo, podemos assumir, pela perspectiva de Avanza
e Pinheiro (2017), a populacédo equivalente a audiéncia presumida.

+  Amostra: essa pode ser dada em diversos cenarios, como um conjunto
de postagens de uma determinada midia social, um conjunto de posta-
gens de um mesmo assunto em varias midias sociais ou um conjunto de
perfis de midias sociais. O importante na definicdo da amostra ndo sera
a sua representatividade em relacdo a populacao, pois essa é uma tarefa
dificil, mas garantir as caracteristicas proporcionais e representativas do
conjunto de atores que orbitam as midias sociais. Temos, entdo, uma
perspectiva de amostragem nao-probabilistica, porém selecionada
por critérios de julgamento, que podem ser um determinado periodo,
um determinado assunto comum entre vdrias midias sociais ou cate-
gorias que agrupam uma frequéncia de ocorréncias de conteudos que
precisam ser observados e analisados. Notem que o mais importante

em uma pesquisa exploratéria ndo é a garantia da representatividade
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amostral, mas a relevancia que ela tem para compreender-se o feno-

meno analisado.

A partir do estabelecimento da populacdo e da amostra, a coleta de dados
poderd ser organizada a partir da midia social que é foco da pesquisa, do
alcance dessa midia que corresponde a popula¢do ou audiéncia presumida e do
engajamento que ela produz, mensurados a partir das métricas de cada midia
social, como pode ser observado a seguir no Quadro 1:

Quadro 1 - Esquema de coleta de dados em midia social

Midia Social Alcance Engajamento* Variaveis de Analise
Numero de Curtidas, Curtidas (emoticons), com-
Facebook para uma fanpage, ou partilhamentos, comentarios,
nimero de amigos que marcagdes, visualizagdes (para
um perfil pessoal possui. conteudo de video).
Volume de intera-

Curtidas, comentdrios, visuali-

Instagram Nimero de seguidores sdo em tolrno zagoes (para videos)
& que o perfil possui. do contetdo coes (para ’
analisado marcagdes.
(podendo assumir Visualizagdes, gostei/nao gostei,
YouTube Numero de inscritos em umap ostasem comentarios, compartilhamen-
um canal. como o ng). tos (quando for visivel
esse dado).
Twitter Ntmero de seguidores Tweet, retweet, respostas,
de um perfil. curtidas.

*Nesse cenario o engajamento assume sua forma quantitativa, ou seja, o volume
de atores afetados pelo conteudo e suas formas de consumi-lo. Nédo se trata
ainda da qualidade do engajamento.

Fonte: os autores.

Estudos sobre o engajamento do consumidor em midias sociais tém recebido
atengdo cada vez mais frequente na literatura recente de marketing (DESSART;
VELOUTSOU; MORGAN-THOMAS, 2015). Pinheiro (2017) aponta que o
engajamento, cada vez mais almejado pelas empresas que investem em midias
sociais, mantém-se como um terreno fértil para descobertas sobre o entendi-
mento, a intensidade e a eficiéncia do contetido para sustentar uma audiéncia
engajada. O engajamento tem sido reconhecido como uma conexao entre uma
empresa e seus consumidores, focada na interagido e conversagio, cujo elemen-
to-chave é a troca de informagdo (OVIEDO-GARCIA et al., 2014).

Por isso é preciso estabelecer dois vetores importantes ao entendimento
do engajamento em midias sociais: o alcance e a intensidade. O primeiro esta



relacionado ao volume e as métricas que mostram a dimenséo da interatividade
na rede, enquanto o segundo estd relacionado a qualidade do engajamento.
O engajamento pode ser equacionado da seguinte forma:

Engajamento = (X(il+i2+...+ in)) *100, onde:
N

N = populagio ou audiéncia presumida
in = volume de cada métrica de intera¢do da midia social que estd em
andlise, exemplo: comentarios, visualizagdes, curtidas pelo Instagram.

Coelho, Oliveira e Almeida (2016) pontuam que as caracteristicas e métricas
para engajamento nas midias sociais mais conhecidas sao:

*  Facebook: emoticons, comentdrios e compartilhamentos;

*  Twitter: respostas, curtidas e retweets;

* Instagram: comentarios, curtidas e visualizacdes;

*  YouTube: gostei/ndo gostei, comentdrios, compartilhamentos e

visualizacoes.

Ha outras formas de mensurar o engajamento, como a escala de Katie Paine,
onde o engajamento se d4 em uma progressao aritmética variando de 0 a 5. Esse
método é questionavel, pois o engajamento deve refletir na proporc¢ao de envol-
vimento que a audiéncia presumida tem em relagdo ao conteido consumido.
Precisamos levar em consideragdo que o conteiido de um mesmo perfil ou até
influenciador digital tera propor¢des de engajamento distintos. Portanto, deve
ser compreendido e analisado como a parcela ativa da audiéncia de um perfil,
blog ou canal.

E importante ressaltar que o engajamento nem sempre serd expressivo ou
positivo, pode, por exemplo, haver uma ocorréncia de engajamento negativo,
levando a uma crise de imagem, a perda de vendas e a descrenga sobre o con-
tetdo, entre vérias possibilidades. Por isso é fundamental analisar a qualidade
desse engajamento.

Uma importante ferramenta de analise que pode ajudar a qualificar o enga-
jamento e assim determinar com melhor precisdo sua intensidade é a Analise
de Sentimento, que classifica os sentimentos entre positivo, negativo e neutro
(MULLEN; COLLIER, 2004; MOSTAFA, 2013; SALUSTIANO, 2016) e contri-
bui para compreender se o consumo da audiéncia, se fortalece ou enfraquece o
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contetido ou nd analisado. Esta andlise pode ser realizada a partir dos comen-
tarios, das hashtags ou dos emoticons do Facebook, porém, principalmente em
relagdo a andlise dos emoticons, deve haver um cuidado maior pois reagdes
como “Uau” e “Haha” podem ser tanto positivas quanto negativas, como des-
taca Pinheiro (2017) em sua andlise do uso dos emoticons do Facebook, podendo
ser indicagdes de ironia e reprovagio.

Precisamos entéo articular essas reacdes com os comentarios e verificar se a
ocorréncia desses emoticons pode ser mais positiva ou negativa, diferentemente
do caso do “gostei/ndo gostei” do YouTube, que polariza e deixa claro o que é
uma interatividade positiva e negativa dentro do consumo do contetdo.

Além da categorizagdo métrica dos dados, também se fara necessario pen-
sar as categorias de andlise, conforme aponta Kozinets (2014), para o processo
de estudos etnograficos em comunidades online, por exemplo. Essas categorias
contemplardo, de forma qualitativa, os agrupamentos de temas ou contetdos,
possibilitando a organizag¢ao dos dados que servirao tanto para medir o engaja-
mento quanto para analisar a sua qualidade.

A categorizagdo do contetido em uma anadlise de engajamento é importante
para se determinar as variagdes de engajamento da audiéncia com relagdo ao
tipo de contetido que se esta consumindo. Muito util, por exemplo, se for neces-
sario comparar o engajamento entre promogdo de vendas e relacionamento
com o consumidor em ag¢des de midias sociais de uma empresa, ou a relagdo da
audiéncia com editorias em uma fanpage de jornal eletronico.

A categoria é um agrupamento qualitativo de conteudo como forma de
organizar e distribuir o conteido na amostragem. A criagdo de categorias de
conteudo pode servir tanto para se analisar melhor o engajamento em uma
determinada midia social, como também para se comparar o desempenho do
conteudo com rela¢ao as midias em que figura. Porém, é importante destacar
que s6 é possivel comparar a for¢a do engajamento de conteudo com midias
sociais diferentes se as categorias de analise forem as mesmas, ou seja, ndo se
pode ter uma categoria de contetido em uma midia e comparar com o engaja-
mento de outro contetido em outra midia social, fazendo-se necessaria a equi-
valéncia dos contetidos para as comparag¢des e mensuracoes de desempenho.

A analise fragmentada pelas categorias pode apontar o perfil de consumo da
audiéncia, a eficiéncia de determinadas estratégias de contetido e até o retorno
sobre o investimento em agdes publicitdrias, por exemplo, como o investimento
em influenciadores digitais, exemplificado pelo modelo de matriz de engaja-
mento a seguir (Quadro 2).



Quadro 2 - Modelo de matriz de engajamento

Midia Social Categoria Frequéncia (%) Engajamento (%)
Facebook Promogao de Vendas 40 0,5
Facebook Atendimento 30 5
Facebook Agao Publicitaria 30 2
Instagram Promocao de Vendas 10 0,1
Instagram Atendimento 10 0,01
Instagram Acgdo Publicitaria 80 7,5

Fonte: Elaborado pelos autores.

Por meio deste modelo matricial, é possivel extrair dois tipos de andlise:
*  Andlise de engajamento em relacédo ao tipo de contetdo;

* Andlise de engajamento comparada entre conteddo e midias sociais.

Sua utilidade se da para compararmos como as audiéncias se engajam em
cada midia social em rela¢do ao seu interesse de consumo, portanto, pode haver
diferengas de comportamentos. Se observarmos os dados ficticios do Quadro 2
é possivel perceber que, em relagdo a categoria “agdo publicitdria”, o Instagram
se mostrou mais eficiente, porém a categoria “atendimento” tem melhor engaja-
mento no Facebook. Temos ai uma comparagao da relagdo de eficiéncia de enga-
jamento comparando o contetdo a midia social e & audiéncia em torno da midia.

Sabendo-se das diferengas métricas de interagdo de cada midia social, o
engajamento podera ser medido de forma individual e comparada, a fim de cor-
roborar a compreenséo sobre as variagdes de engajamento de cada midia social
em funcao do seu publico-consumidor.

Ao mensurarmos e compararmos os tipos de engajamento, enquadrando-o
entre positivo, negativo e neutro, temos a seguinte proje¢ao grafica (Gréfico 1).

Note que o engajamento tende a ser sempre inferior a audiéncia e o ideal
¢é que quanto mais préximo do volume da audiéncia ele for, maior seja o seu
alcance, positivo ou negativo. Ha uma possibilidade do engajamento ser supe-
rior a audiéncia presumida quando houver um volume alto de compartilha-
mentos, isso devera expandir o alcance e atrair mais volume de interagéo, por-
tanto, ainda que este seja um fendmeno raro.

O cruzamento das informagdes quantitativas e qualitativas das midias
sociais trardo um panorama mais amplo sobre o engajamento dos publicos-
-consumidores, de tal forma que sera possivel compreender melhor o que deno-
minamos aqui de “audiéncias de consumo”.
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Grafico 1 - Variacao dos tipos de engajamento.

AUDIENCIA

ENGAJAMENTO

Fonte: os autores.

4.HIBRIDIZAGAO ENTRE A ANALISE QUANTITATIVA E QUALITATIVA
DAS “AUDIENCIAS DE CONSUMO” A PARTIR DO ENGAJAMENTO
EM MIDIAS SOCIAIS.

Sabendo que o engajamento tem seus aspectos mensuraveis, porém limi-
tando as analises a uma reflexao de amplitude do engajamento, dada a propor-
cionalidade em rela¢do ao volume de consumidores atingidos pelo contetido e
os que interagiram com ele, faz-se necessaria a analise qualitativa desse engaja-
mento, para compreender dois aspectos importantes: o alcance e a intensidade
do engajamento.

Por exemplo, a andlise métrica podera evidenciar que ha engajamento em
um determinado recorte da pesquisa, porém a qualidade desse engajamento
pode ser negativa, uma vez que o foco do contetido pode ser uma promogéo de
vendas e o engajamento intensificado em reclamagdes sobre o atendimento e
relacionamento da marca.

Tustramos a discussdo com a publicacio feita no dia 21 de outubro de 2017
pelaloja de departamentos/marca Riachuelo, em seu perfil do Instagram (Figura
1). Na eventualidade, ao fazer a propaganda de suas mercadorias, a marca ado-
tou como estratégia publicitaria a inser¢do do blogueiro Kadu Dantas. Nesta
produgio de contetido é possivel constatar: a imagem do blogueiro trajando as



mercadorias que sdo vendidas na loja e no texto que acompanha a postagem,
além da marcagédo do perfil do blogueiro. Sdo feitos elogios por parte da marca
para o traje assinado por Kadu, além das pegas que foram utilizadas, seus codi-
gos e valores.

Se a andlise de engajamento fosse estritamente baseada na mensuragao
métrica — estatistica —, veriamos que, de alguma forma, a marca mantém um
padrao mediano de “engajamento”. Com mais de trés milhdes de seguidores no
perfil (audiéncia presumida e atual populagdo), as postagens da marca variam
entre trés mil e sete mil curtidas, e entre 30 e 50 comentarios, o que pode ser
observado na Figura 1, com 3.359 curtidas (amostra) e 33 comentarios’. Contudo,
quando sincronizada a mensuragio e a analise quantitativa com a qualitativa, os
dados nos (re)conduzem para um outro panorama de engajamento.

Figura 1: Captura de tela do Instagram da marca Riachuelo

©  Instagram sear ® O o

reuo  rlachuelo € - Follow

riachuelo Adaramos a proposta nada dbvia
do @kadudantas com camiseta
personagens € camisa aberta para dentro
da calga,

Ja disponivel em nossas lojas fisicas &

anl
Camiseta Rebel | Cod.: 11861428 por RS

48,50

Camisa Botdo | Cad: 11751347 por RS

55.3¢

Calga Classic | Cod.: 10993720 por RS 53,90
toRiachuelo

A Riachuale

O Q |

3.358 likes

Fonte: Elaborada pelos autores.

Ao se debrugar sobre os dados com lentes qualitativas, é possivel visualizar
que esse “engajamento” se dissipa. Isso é observavel na interagdo dos atores na

5 Valores disponiveis quando acessado para a coleta e anélise dos dados. Acesso em: 08 jan.
2018.
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postagem, afinal, mesmo havendo na postagem a marcac¢do do blogueiro, boa
parte da conversagdo se dd em torno do jornalista Evaristo Costa. A presente
conversagdo (reproduzida a seguir) acontece pela semelhanga que os atores
observaram entre o blogueiro Kadu Dantas e o jornalista Evaristo Costa.

ATOR A: ACHEI QUE ERA EVARISTO

ATOR B: ATOR A eu tbm kkkkkkkk

ATOR C: @evaristocostaoficial € vc homem?

ATOR D: ATOR A desempregado Evaristo esta fazendo um bico
de modelo

ATORD:ATORC 235 23 23 23

ATOR E: Igual o @evaristocostaoficial !

ATOR A: ATOR D procede @evaristocostaoficial?

ATOR F: @evaristocostaoficial achei q era vc

ATOR G: ATOR A também achei kkkkkk

ATOR G: @evaristocostaoficialfazendo bico de modelo da @
riachuelo 25 &35 &2

ATOR H: ATOR ... @evaristocostaoficial é vocé? " *

ATOR J: ATORK (- = lembra mesmo! Fui ate no perfil dele ver
melhor 25

ATOR L: Olha @evaristocostaoficial na Riri gentchin

ATOR M: Parece o Evaristo!®

Esse exemplo ¢ um dos muitos existentes que pairam pelas midias sociais, da
preocupacido que se precisa ter com os dados ao se adotar uma andlise - exclu-
sivamente — quantitativa. Afinal, em uma perspectiva quantitativa, existe e se
mantém o engajamento dos ptblicos-consumidores com a marca. Ao hibridizar
a analise com uma reflexdo qualitativa, é observavel que existe conversagdo, o
alcance se mantém mediano, mas o engajamento ¢é inexistente. Os atores estio
“falando”, até mesmo entre si, a partir do conteido da marca e nao sobre ele.

Continuando a reflexdo por um viés qualitativo, ainda é possivel langar
como questionamento a seguinte provoca¢do: “se boa parte dos comenta-
rios da postagem sdo em torno do jornalista Evaristo Costa, quantos atores

6 A substitui¢do dos nomes dos perfis para “ator” é para assegurar a integridade daqueles que
interagiram com a postagem, afinal nos interessa exemplificar como se da o processo de interagao
e ndo a exposicdo publica de individuos.



curtiram a postagem também achando que se tratava de uma parceria entre a
marca e Evaristo?”.

Com esse exemplo é preciso que fique claro que ndo basta olhar apenas para
a “quantidade do engajamento”, mas para a qualidade do engajamento que é
gerado. E isso s6 é possivel mesclando as duas técnicas de pesquisa. Ou seja,
a hibridizagdo aqui apontada nasce da sinergia da analise quantitativa com a
qualitativa, a fim de corroborar o fendmeno do engajamento nas midias sociais.
Esse procedimento metodoldgico tem ampla aplicabilidade, desde a andlise de
engajamento de marcas e de movimentos sociais até o de influenciadores digi-
tais, a partir de uma unica midia social, ou de um conjunto delas.

5. REFLEXOES SOBRE APLICABILIDADE DOS ESTUDOS DE ENGA-
JAMENTO DE PUBLICOS-CONSUMIDORES EM PESQUISAS DE
COMUNICAGCAO E MARKETING.

Se em um passado ndo muito distante a preocupagdo recaia em compreender
0 que eram essas ambiéncias e, de fato, sua efetividade na vida social dos indivi-
duos, passados alguns anos, seus desdobramentos sao no sentido de mensurar as
interacOes nesses ambientes, suas potencialidades e até mesmo suas limitagdes.

Seja na politica, no mercado ou na vida social, o desafio que as midias
sociais nos incutem hoje é o de quantificar mas também qualificar o volume
de informacdes e atores que orbitam esse universo. Para tanto, se no passado o
grande desafio era o de teorizar sobre esse ambiente cibercultural e essas novas
e sociais midias, hoje a investida se desloca para contemplar metodologias que
consigam, a partir das existentes, apreender esses fendmenos sociomidiaticos
capazes de fornecer mais assertividade sobre esses ambientes, suas realidades e
relagbes com atores e plataformas offline.

Destacamos, assim, que iniimeros sao os institutos, profissionais e pesquisa-
dores que engrossam o coro em torno dessa empreitada. No entanto, advogamos
que os esfor¢os para compreender o fendmeno da audiéncia de piblicos-consumi-
dores em midias sociais e a efetividade de seu engajamento requer nio se limitar
aapenas uma abordagem metodoldgica, principalmente alicer¢ada por metodolo-
gias mais tradicionais de investigacao, pelo fato de esses serem fendmenos diné-
micos e efémeros. Captura-los, mensura-los e analisa-los implica ndo apenas uma
grade metodoldgica mais flexivel, mas o combinatério de naturezas de pesquisas,
extrapolando grades interpretativas centradas em apenas uma etapa do processo
comunicacional (emissao/producao — canal/circulagdo — recep¢io/consumo), ou,
no caso das pesquisas mercadoldgicas, em especial as que se findam em anali-
ses estatisticas. Isto pois métodos convencionais, como questionarios (surveys),
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entrevistas e protocolos de observagio etnografica, podem mostrar lacunas inves-
tigativas a serem preenchidas com a movimentagao de atores pelas midias sociais.

Portanto, qualquer investida que ndo abarque o maior nimero possivel de
etapas e perspectivas analiticas assumird o risco de oferecer dados inconsisten-
tes ou falaciosos, distanciando-se da realidade do fendmeno observavel, pois
uma abordagem unilateral quantitativa/qualitativa pode gerar um viés sobre o
fendmeno apenas para cumprir os objetivos e hipdteses tragadas pelo pesqui-
sador, ausentando elementos importantes que podem tanto contribuir quanto
refutar o resultado. Essa ndo é uma discussao nova entre as metodologias quan-
titativas versus qualitativas, porém, no universo da comunicagio digital e inte-
rativa, é crucial aliar as contribuicdes dessas duas visdes metodologicas.

Outro ponto importante nessa discussao sobre aplicabilidades é analisar
cada vez mais o papel dos publicos-consumidores e, consequentemente, dos
grupos de pressio que podem, por meio do engajamento, criar ressondncia e
alcance suficientemente fortes para se movimentar redes em funcao de seus ati-
vismos. O engajamento se dd pelas rea¢des das audiéncias e publicos-consumi-
dores, entdo é natural pensar que a sua for¢a é transformadora.

Por fim, e como desdobramentos desta investigacao, é preciso langar-se
olhares analitico-metodoldgicos para a compreensdo da interferéncia e do
alcance desses primeiros vestigios, hoje existentes, de Inteligéncia Artificial (TA)
nos processos de interagdo com publicos-consumidores e a mobilizagdo para o
engajamento em midias sociais, questionando-se até que ponto o engajamento
deixa de ser organico para tornar-se algo estimulado e sintético. Podemos levar
em considera¢do a discussdo em torno das elei¢des presidenciais de 2016 nos
Estados Unidos da América, onde as estratégias de campanha foram provenien-
tes do universo mercadoldgico, cujo fluxo de perfis falsos, de publicagio de fake
news e bots de reproducio de informacgao foram parte importante no processo
eleitoral. E, evidentemente, esse nao é um fendmeno exclusivo dos estaduniden-
ses, atinge o Brasil também.

A aplicabilidade (e efetividade) dos estudos de engajamento implica reco-
nhecer toda a complexidade que tangencia nosso tempo social, digital e econd-
mico. O que, por sua vez, exige considerar-se o “borramento” entre os ambien-
tes massivos/analdgicos, e os pos-massivos/digitais, e os atravessamentos por
parte dos publicos-consumidores, que podem emergir do engajamento, por
vezes materializado em pesquisas de comunicagdo e marketing.
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Depois de escandalos internacionais em torno de dados,
verdades, mentiras, visibilidades e invisibilidades nas plataformas
de midias sociais, ja é mais do que lugar comum a relevancia
destes ambientes na sociedade “dataficada”. Mais do que
comporem um campo midiatico a mais - ou separado dos demais
-, @s midias sociais perpassam e se imbricam a todas as esferas
humanas, sobretudo as sociais (e o que nao € social, afinal de
contas?).

Mas como estudar a cultura e comunicacdo com e através das
midias sociais? Esta publicacdo oferece vinte olhares sobre essa
questdo, através de textos inéditos de profissionais e
pesquisadores de varios niveis. Como resultado de uma chamada

de trabalhos aberta pelo Instituto Brasileiro de Pesquisa e Analise
de Dados (IBPAD), estdao reunidos professores/pesquisadores
doutores, profissionais da comunicacdo e ciéncia politica,
desenvolvedores e estudantes de pds-graduacao em producdes
que giram em torno de quatro focos: Métodos, ldentidades,
Politica e Mercado da Comunicacao.

Metodologias, métodos, abordagens, técnicas e aplicacdes como
mineracdo de dados, analise de conteudo, etnografia,
mapeamento e anadlise de redes, desenho de instrumentos,
psicometria e cartografia de controvérsias sdo lentes usadas pelos
autores para estudar fendbmenos micro e macrossociolégicos.
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