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Introducgéo

N&o séo raros os exemplos de vinculos que se estabelecem inicialmente nas redes
sociais digitais e ganham vida fora delas. Em tempos de Tinder, casais se conhecem nas
telas de celulares e ganham vida fora delas. E cenarios semelhantes ja foram vistos em

plataformas anteriores, como Twitter, Facebook e Instagram.

Antes mesmo de tais redes, usuarios de chats e/ou de redes como mIRC, ICQ e
Orkut ja se reuniam em shows de mdsica, atividades ao ar livre ou shopping centers. Em
tais espacos, o vinculo formado em ambientes online evoluia para um vinculo mais
avancado: os usuarios se conheciam pessoalmente e viravam pessoas de carne e 0ss0. As
raizes dessas amizades em desenvolvimento, vale destacar, muitas vezes nasciam e

morriam nas redes online, sem que alcangassem ambientes de fato presenciais.

No caso do Twitter, as dinamicas de comunicagdo da plataforma permitem um
fluxo de informagdes que se confundem e se cruzam dentro e fora da ferramenta. Com
celulares, tablets e computadores sempre ao alcance das maos, 0 Usuario carrega consigo

seu ator. Desta forma, esta conectado o tempo todo com seu proprio n6 nas redes sociais.

A mudanca de paradigma entre a era da navegacdo e a dos fluxos é brutal. Ela
significa a transi¢éo entre um mundo onde a informagcéo pertencia a uma esfera
separada do nosso cotidiano, a era onde faldavamos em “virtual” como uma
dimensao a parte da vida humana, bem no espirito dos anos 1990: “virtual” era
tomado como paralelo e distinto do “real”. Na era dos fluxos, virtual e real sdo
sentidos como se fossem uma s6 e mesma coisa — uma rede integrada através
de dispositivos hibridos (Santaella e Lemos, 2010. P.94).

Na atualidade, € comum nos depararmos com usuarios do Twitter que se
convertem em personalidades conhecidas — inclusive fora do préprio Twitter. As tais
“arrobas” sdo responsaveis por noticias, comentarios e brincadeiras, e acumulam centenas

de milhares de seguidores (além do respaldo de tais seguidores) sem que tenham
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construido um capital social em outros meios — no caso, como ser reconhecido como
jornalista de televiséo, ator, esportista ou cientista. Hoje, ja é possivel atrair a atencéo das
pessoas e se transformar em um formador de opinido apenas sentando-se diante de um

computador, adotando codigos reconhecidos por usuarios da rede social.

Por isso, antes de abordarmos o espetaculo no Twitter, é preciso abordarmos o
estabelecimento de vinculos sem que 0s usuarios vivenciem experiéncias sensoriais
offline como conhecemos ao longo de séculos, partindo dos pressupostos defendidos por
Harry Pross (1972) de que a comunicacdo humana comeca e termina nos corpos das
pessoas envolvidas. A primeira vista, ndo ha comunicago direta entre corpos no Twitter;
entretanto, é preciso lembrar que cada conta € controlada, de alguma forma, em algum

ponto, por uma pessoa. O que ha é uma mediacdo nova entre 0s corpos.

O Twitter e a comunicacao orquestral

Durante a Segunda Guerra Mundial (iniciada em 1939 e encerrada em 1945), o
cientista norte-americano Norbert Wiener estudou a relacdo entre as trajetdrias de avides
e o direcionamento de canhfes antiaéreos. O estudo apontava um problema com a
retroacdo — no caso, a diferenca entre as posi¢des das aeronaves no momento do disparo

e do acerto do tiro.

A partir deste e de outros sistemas, Wiener observou um processo “em que
informacdes sobre a acdo em curso alimentam de volta (feedback) o sistema e lhe
permitem alcangar seu objetivo” (Winkin, 1998, p. 24). Em 1948, Wiener langou a obra

Cybernetics (a palavra kybernetes, em grego, significa “piloto”).

Em 1949, um ex-aluno de Wiener, Claude Shannon, lancou The mathematical
theory of communication, uma obra que elabora, como diz o préprio nome, uma teoria
matematica para a comunicacdo. O livro traca detalhes técnicos do que viria a ser

conhecido como o modelo telegrafico de comunicacéo.

O modelo, porém, ndo foi bem aceito entre estudos das ciéncias humanas.
Contemplando uma analise simples, “a teoria de Shannon foi concebida por e para
engenheiros de telecomunicagdes e deve ser deixada para eles” (Winkin, 1998, p. 30).

Por isso, as ciéncias humanas careciam de uma teoria prépria, englobando caracteristicas,



sem reduzir a comunicacdo a uma mensagem que fosse codificada por um corpo e

decodificada por outro corpo. Assim nasceu 0 modelo orquestral de comunicacao.

A teoria de Shannon desconsiderava diversas informacgdes que 0s corpos trocam
em uma interagdo: assunto abordado, lugar onde se encontram, idiomas, linguagem
corporal, turnos e tempos de fala, meios de comunicagéo, entre outros. Assim, para
diversos tedricos a partir da década de 1960, ndo seria possivel analisar a comunicagéo

de maneira isolada, como no modelo linear.

A comunicagdo, portanto, € para esses autores um processo social permanente,
que integra multiplos modos de comportamento: a fala, o gesto, o olhar, a
mimica, o espaco interindividual, etc. Ndo se trata de fazer uma oposicéo entre
acomunicacdo verbal e a “comunicagio ndo-verbal”: a comunicagdo é um todo

integrado (Winkin, 1998, p. 32).

E de 1973 a metafora do pesquisador Albert Scheflen comparando a comunicagéo
a uma orquestra. De acordo com Scheflen, existe na comunicagdo uma execucéo coletiva
de estruturas. Cada uma com particularidades préoprias, mas seguindo configuracdes

gerais e coletivas.

Em resumo, o tempo de fala ¢ um “instrumento” de tal orquestra, assim como a

postura corporal, o tom de voz, o olhar e o turno de falas, entre outras questdes.

A analogia da orquestra tem por objetivo mostrar como podemos dizer que
cada individuo participa da comunicacdo, mais do que é a sua origem ou ponto
de chegada. A imagem da partitura invisivel lembra mais particularmente o
postulado fundamental de uma gramatica do comportamento que cada um
utiliza em seus intercambios mais diversos com o outro. E neste sentido que
poderiamos falar de um modelo orquestral da comunica¢do, em oposi¢ao ao
“modelo telegrafico”. O modelo orquestral equivale, na verdade, a ver na
comunicacgdo o fenémeno social que o primeiro sentido da palavra traduzia
muito bem, tanto em francés quanto em inglés: o pbr em comum, a

participagdo, a comunnh&o (Winkin, 1998, p. 33-34).

O nascimento do Twitter

O estado da Califérnia, nos Estados Unidos, € o local de nascimento da teoria da

comunicagdo orquestral — mas também de diversas empresas de tecnologia. Uma delas a



PyralLabs, criada em 1999 com o objetivo de desenvolver softwares para aumentar a

produtividade de companhias diversas.

Em seu site, a Pyral.abs mantinham um diario para que a equipe pudesse registrar
(em inglés, log) de forma aberta as atividades diarias. Era 0 nascimento — um tanto
involuntario — do web log, expressdo que seria abreviada para blog. Evan Williams, o

principal nome da empresa, se tornou a mente milionaria por tras dos blogs.

Poucos anos depois, Williams foi convencido por um vizinho, Noah Glass, a
investir em uma ferramenta que permitiria baixar pequenos blogs em audio para um iPod.

O projeto, criado de fato em 2004, ganhou 0 nome de Odeo, mas ndo chegou a emplacar.

Em fevereiro de 2006, parte da equipe da Odeo decidiu mudar de rumos e apostar
em uma nova ferramenta. Desta vez, para que 0s usuarios pudessem atualizar seus status,
mais ou menos como era feito em ferramentas de trocas de mensagens. Qualquer usuario

poderia avisar se estava em casa vendo TV, ouvindo musica ou descansando.

A ideia de Jack Dorsey, um dos responsaveis que migraram da Odeo para 0 novo
projeto, era de que os status pudessem ser atualizados via mensagem de celular. Desta
forma, cada status estaria restrito ao nimero de caracteres disponiveis em uma mensagem

de celular a época: 140, contando 0s espacos.

A ferramenta — cuja primeira mensagem foi ao ar em 21 de mar¢o de 2006 —
ganharia o nome de Twittr, de forma a repetir o padrdo de uma escrita sem vogais, como
nas mensagens de celular. E mesmo que virasse Twitter com o passar do tempo, ja

indicava a necessidade de adaptar a comunicacdo pessoal a mobilidade.

A reducdo do espacgo de tela fez com que surgisse toda uma nova forma de
comunicagdo em rede: o microblogging. O Twitter nasce como uma resposta
ao desafio da mobilidade, desenvolvendo funcionalidades aptas a promover
eficientemente a interatividade mdvel. A intencdo inicial ndo podia prever
como um pequeno avanco na interface tecnologica iria trazer uma completa
mudanca na linguagem, mas foi isso que aconteceu (Santaella e Lemos, 2010,
p. 61).

E preciso entender que, embora o Twitter funcione de forma simples, permite ao
usuario uma gama ampla de funcionalidades. Dentro de sua rede de contatos, com as

ferramentas ali a méo, é possivel receber e difundir informacdes, trocar afetos, conhecer,

reconhecer, concordar, debater.



A pergunta “Para que serve o Twitter?”, nossa resposta ¢ que o Twitter serve
como um meio multidirecional de captacdo de informacdes personalizadas; um
veiculo de difusdo continua de ideias; um espaco colaborativo no qual
questdes, que surgem a partir de interesses dos mais microscépicos aos mais
macroscopicos, podem ser livremente debatidas e respondidas; uma zona livre
— pelo menos até agora — da invasao da privacidade que domina a légica do
capitalismo corporativo neoliberal que tudo invade, até mesmo o ciberespaco
(Santaella e Lemos, 2010, p. 66-67).

As caracteristicas técnicas do Twitter desde a origem criam um codigo ao qual o
usuario precisa se adaptar, especialmente a respeito a mobilidade e a extensdo de cada
contetdo. E preciso ser breve (embora o limite de caracteres de cada mensagem tenha
aumentado em 2017, de 140 para 280) para mandar recados eficientes. O sucesso do

usuario no ambiente da plataforma esta conectado diretamente aos codigos em questéo.

Ao adaptar a interface aos dispositivos mdveis, o espago limitado de 140
caracteres trouxe consigo uma miriade de novas demandas comunicacionais:
para intercambiar links, os usuarios necessitavam de links menores — surgem
os diminuidores de URLs, como bit.ly, ow.ly, etc.; para organizar seus contatos
e/ou, follows, era preciso desenvolver uma nova funcionalidade — surgem as
listas no Twitter; para creditar e fazer referéncias mantendo fidelidade a fonte
original, era preciso haver uma nova sintaxe — surge a microssintaxe com seus

via @, cc, >>>, etc. (Santaella e Lemos, 2010, p. 61).

Passados mais de 15 anos da primeira mensagem publicada no Twitter, as
manifestacdes culturais no Twitter ainda sdo responsaveis pelo surgimento de muitos
formadores de opinido online — usuarios que sdo anénimos fora da plataforma, mas que
conseguem ganhar milhares de seguidores e com grande potencial de criar tendéncias,

inclusive na comunicacao ocorre dentro e fora do Twitter.

A formacao de vinculos no Twitter

E de 1972 a concepcdo do comunicologo alemdo Harry Pross que propde a
observacio dos corpos como midia primaria nos processos de comunicacéo. E possivel
perceber uma comunicacao agressiva entre duas pessoas, mesmo que elas ndo falem o
mesmo idioma. Do ponto de vista de Pross, 0s corpos passam a utilizar suportes fisicos e

mediac¢Oes como midia secundéria para ampliar o alcance de nossa emissdo, como pintuas



e impressos. A partir dai, teriamos uma midia terciaria nos processos de comunicacao,

utilizando aparatos eletrdnicos — radios, TVs, computadores, celulares.

E com base nessa midia primaria que estabelecemos vinculos, e a partir deles,
grupos. Em grupos, individuos aumentam as chances de sobrevivéncia da espécie. E
gracas ao cuidado parental, € possivel entender os vinculos de mamiferos, baseado em

nosso sistema limbico — a regido do cérebro responsavel por comportamentos e emocades.

A evolugdo do vinculo afetivo surgiu juntamente com algo que o planeta nunca
tinha visto antes: um cérebro com sentimentos. O sistema limbico foi
acrescentado ao cérebro, possibilitando emog¢des como a afeicdo e o prazer.
Isso preparou o terreno para a vida em familia, as amizares e outras formas de

relacdo que envolvem o ato de cuidar (De Waal, 2009, p. 102).

E preciso entender a importancia de experiéncias sensoriais na formagio de
vinculos fora do Twitter (Cyrulnik, 2007). No ambiente offline, os seres humanos formam
vinculos a partir de experiéncias tateis (tocam-se), auditivas (conversam) e visuais

(enxergam-se).

No Twitter, mesmo que os sentidos tenham atuacdo restrita, conseguem atuar —
especialmente visdo e, em menor grau, audi¢cdo. Assim, formam vinculos e sdo capazes

de cativar outros usuarios.

O que o ser humano faz no Twitter € proximo do que faz fora dele. E que ndo
difere muito do que é feito por outras espécies de animais ao longo de séculos.

O mistério naturalista do encontro comeca a se esclarecer. Sejam as lagartas
em suas procissdes, as abelhas em suas colmeias, as gaivotas em seus clubes
ou 0s humanos em seus ajuntamentos, nada atrai mais um ser vivo que as
informagdes transmitidas por um congénere ou um proximo (Cyrulnik, 2007,
p.23).
Seguimos 0s usudrios no Twitter (a fungdo “follow”) com os quais temos
afinidades, estabelecendo plenamente uma conexdo técnica e iniciando (a0 menos
timidamente) um vinculo. E mesmo que os usuarios desfagam suas conexdes por algum

motivo (o “unfollow”), ndo sdo capazes de desfazer vinculos.

Para Baitello (2008), a comunicacdo — e, consequentemente, o Twitter — ndo pode

ser vista “como simples conexao ou troca de informagdes”, mas como “uma atividade



vinculadora entre duas instancias vivas”, reforcando a leitura feita pelos téoricos da

California décadas antes.

Todo processo de comunicacdo pretende estabelecer e manter vinculos (...).
Corpos ndo transmitem bit e bites, ndo dosam “informacdes” de maneira
digital, nem enviam informacdes de modo analdgico. Corpos mostram-se,
apresentam-se, de maneira complexa, multipla e, além disso, frequentemente
enigmatica (cada corpo traz em si segredos que despertam a atracao de outros
corpos). Por meio de seus enigmas, € que capturam a atragdo de outros corpos
(Baitello in Rodrigues, 2008, p. 100-101).

E preciso entender aqui o conceito de “telematica”, que define o encontro da
informadtica, ou “a computagdo de elementos pontuais sobre superficies” (Flusser, 2008,

p. 83), com a telecomunicagao, ou a tendéncia a “irradiar os elementos pontuais” (idem).

Tendo esse conceito em vista, vale lembrar que os atores pessoais nos sites de
redes sociais ndo sdo capazes de — ou nem pretendem — representar o usuario em sua
totalidade (Recuero, 2014). O que vemos nas plataformas sdo conexdes técnicas, que
formam vinculos um tanto embrionarios. Sdo zonas cinzas, um intermediario entre

vinculos e conexoes, sem limites claros.

Sem que tenhamos a possibilidade de experiéncias sensoriais completas no
Twitter, incluindo olfativas e tateis, promovemos uma espécie de sintetizacdo de vinculos.
Os usuarios regem suas préprias orquestras e criam vinculos com base em um capital
social na rede, formado por influéncia de um determinado usuario que muitos seguem ou

com o qual muitos interagem. A partir dai, formam-se grupos.

Os encontros ndo se ddo por acaso. Certas estruturas mentais se reconhecem
mais facilmente que outras, atraem-se ou se rejeitam segundo leis
quantificaveis e observaveis. Basta contar “quem encontra quem” e “quem

rejeita quem” (Cyrulnik, 2007, p. 36).
Dentro de tais grupos, com usuarios que trazem experiéncias semelhantes, o
compartilhamento de ideias aponta certos padrdes — em “nosso” grupo, todos defendem
a ideia “certa”. Ideias novas podem ser facilmente adotadas pelo grupo, uma vez que

surgem de individuos que pensam “corretamente”.

Assim, as novas ideias se retroalimentam na coletividade: quem propde tem o
respaldo dos seguidores, que, por sua vez, respaldam porque foi apresentada por alguém

que compartilha das mesmas opinides.



Se nosso ator no site tiver um capital social elevado, entdo nossos seguidores
igualmente irdo repercutir nossa informagéo ou nossa opinido, muitas vezes de forma
automatica — podemos virar especialistas sem de fato sé-los. Trata-se de um produto do

“valor constituido a partir das interagdes entre atores sociais” (Recuero, 2014).

Qual é o interesse que um usudrio teria em criar um ator amplamente conectado
no Twitter, com um forte capital social, capaz de influenciar uma rede de contatos? A
resposta: tais impressdes de popularidade podem deixar o ambiente online e chegar ao
offline. O ator em questdo pode se mostrar influente fora do Twitter e moldar opinifes na

comunicacéo interpessoal do dia a dia.

Retroativamente, 0s usuarios em questao contam com tais fatores para determinar
seu capital social, como autoridade, reputacéo e visibilidade. Por isso, o ator se submete
aos mesmos padrdes que adota na rede social para evitar ser rechagado pela comunidade
a qual se agregou. Como lembra Cazeloto (2013, p. 50), “o individuo tem que demonstrar
o0 tempo todo que quer e merece estar naquela comunidade. N&o pode exibir uma imagem

‘errada’, nem falar a giria ‘errada’, sob pena de execu¢ao sumaria”.

Quem quiser seguir precisa estar disposto a ndo ser seguido. Por isso, é preciso
assumir a responsabilidade de perder seguidores quando se rompe uma conexao ou se

altera os padrdes que ajudaram a formar grupos.

Nas redes sociais, convencionou-se chamar tal situacdo de “cancelamento”.

Qualquer comportamento, por mais aberrante que possa parecer a maioria de
uma sociedade, encontra eco e é legitimado nas comunidades de base
telematica, o que, inevitavelmente, acaba sublinhando a arbitrariedade dos
vinculos elegiveis (...). O vinculo €, na verdade, um servico prestado por uma
instituicdo (com ou sem fins lucrativos) pela Internet (Cazeloto in: Chiachiri
F. Etal.,, 2013, p. 49).

E preciso lembrar que “os corpos estdo antes e depois das maquinas” (Menezes,
2007, p. 23). Por isso, ndo ha conexdes entre usuarios nas redes sem tentativas de vinculo.
Sao a competicdo por esse capital social e a exploragdo potencializada de nossos sentidos

nos Novos aparatos que resultam na necessidade de nos mantermos conectados.

Como pontua Santaella (2007, p. 204), “embora sejam, de fato, extensdes dos

sentidos, 0s meios séo, acima de tudo, extensdes da capacidade humana de produzir



signos”. Vivemos uma cultura cibrida — mistura de cibercultura e hibridismo — que nasce

da interconexdo entre espacos fisicos e redes de informacgoes.

Teoria da Espiral do Siléncio: atores, grupos e deliberacdes

O processo de construcao de um ator e de sua respectiva rede de contatos nas redes
sociais é dinamico e permanente. Durante todo o tempo em que estamos contectados ao
Twitter ou a outro site de rede social, estamos formando ou tentando formar vinculos. E,

as vezes, formam-se 0s grupos aos quais buscamos pertencer, sem que percebamos.

Sdo destas redes de contatos, cheias de usuérios e opinides (que, registre-se, ndo
se restringem aos ambientes online como conhecemos), “a esfera em que as pessoas
privadas se juntam enquanto um publico” (Habermas, 1962, p. 27, apud Silva, 2001, p.
118). A priori, esta esfera publica esta ao acesso de todos, e qualquer individuo

interessado pode fazer parte deste espaco.

Quando se formam estas redes para deliberac6es, alguns usuarios se destacam em
papéis centrais, carregando consigo um maior capital social. Tornam-se usuarios
populares — no Twitter, aqueles que ganham seguidores e retweets a cada mensagem
postada, e que se transformam em um tipo peculiar de autoridade no ambiente. Uma

espécie de hierarquia, formal ou informal, dentro da coletividade.

E é ai que se torna necessario abordar a Teoria da Espiral do Siléncio, definida em
1974 pela cientista politica alema Elizabeth Noelle-Neumann, segundo a qual individuos
pertencentes a um grupo adotam determinados comportamentos ou padrbes que 0S

aproximam ou os afastam do papel central do grupo, a partir de certo tema.

A Teoria da Espiral do Siléncio é uma teoria sociopsicolégica dinamica que
pretende explicar a formacéo, a continuidade e a alteragdo da opinido publica,
bem como suas funcdes e seus efeitos (...). No seu cerne esté a tese de que ap6s
sondarem o clima de opinido sobre um determinado tema (issue), 0 medo de
exclusdo social leva os individuos a ndo expressarem opinides que 0s proprios
percepcionavam como sendo minoritarias ou tendencialmente minoritarias, o
que leva (...) a afirmacdo, no espaco publico, de uma opinido dominante
(Rosas, 2010, p. 157).

Por um lado, os individuos se sentem mais confiantes para expressar opinides se

acreditam que o que dizem faz parte de uma corrente majoritaria. E preciso ter seguranca



na concordancia do grupo para evitar o ostracismo e o0 isolamento — ou 0 que

convencionou-se chamar de “cancelamento” nas redes sociais.

Quem néo sente sua opinido suficientemente respaldada opta geralmente por fugir
do debate publico contra supostas autoridades em certos assuntos —ou, a0 menos, antecipa
seu publico que anunciard uma opinido sujeita a fortes tendéncias a discordancia. A
opinido publica, no fim das contas, ndo aponta para um ponto de vista correto, mas para

um ponto de vista majoritario.

Assim, os grupos tendem a ser homogéneos no que se refere as opinides
discutidas. Como nos agrupamos em individuos com os quais guardamos semelhancas,
nem sempre as deliberacdes presentes neste espaco serdo capazes de expor argumentos

solidos e variados a respeito de questdes que nos propomos a discutir.

Na contramdo, € comum que criticas, ironias e até ofensas sejam utilizadas para
que os nichos de usuérios afastem quem defende opinides divergentes, de forma a manter
0 debate homogéneo. O individuo que ndo abre méao do argumento diferente é empurrado
para a periferia da questdo, perdendo o direito a livre manifestacdo na deliberagao.

O desejo por seguidores

Tornar-se "famoso" nas redes sociais digitais pode parecer, a primeira vista, um
impulso inexplicavel para o usuario ali presente. O fenémeno néo é inédito: j& vimos antes

a busca sem freios por fama antes, na TV, no radio e na musica.

No entanto, é preciso olhar mais a fundo e procurar o que estd por tras de tal
objetivo nem sempre explicito que tantos de nds temos ao adentrar em uma rede social
como o Twitter, o Facebook, o Instagram ou o YouTube. Assim, a principal pergunta
deixa de ser "por que queremos ser seguidos?" e passa a ser ""por que agimos como agimos

quando queremos ser seguidos?".

Em busca de uma conclus@o dedutiva a esta pergunta, vamos concentrar nossas
observagdes em apenas uma rede social. No caso, o Twitter, com sua mecénica propria
de divulgacdo de contetido e de interagdo entre usuarios. E possivel que parte das
observacdes se enquadre no Facebook ou no Instagram, mas é preciso ter em mente que

o funcionamento de cada rede social em ambiente virtual obedece a regras préprias. Além



de observar as funcionalidades da ferramenta, € possivel fazer isso sob a Gtica de

diferentes referenciais teéricos.

A respeito do eventual desejo que o usuario pode ter de se tornar um no relevante
(Recuero, 2014) em uma rede social como o Twitter, ndo se pode descartar o papel
fundamental da espetacularizacdo na atuacdo de proprio. Como em um ritual animal de
acasalamento, o usuario atua de forma a atrair a atencdo de outros usuarios, que podem
passar a segui-lo (ou ao menos retuita-lo, usando o jargdo préprio da ferramenta,
compartilhando conteddo a outros usuarios) em busca de comentarios, imagens, dicas,
opiniBes, noticias e quaisquer outras informaces ali publicadas em até 280 caracteres -
espaco bastante exiguo, que limita o espago para mensagens mais aprofundadas e criticas,

dando mais terreno para ideias expressas que carecem de mais reflexdo.

Com a ascensdo das redes sociais digitais em todo o mundo a partir da década de
1990, foi possivel alterar um eixo da comunicacdo de massas. Embora as grandes redes
de televisdo e as emissoras de radios, além de revistas e jornais, sigam existindo desde
entdo, passaram a dividir seu espaco com o préprio usuério da internet. Hoje, o usuério
que atua como um no nas redes sociais € capaz de se inserir em um grupo de contatos e
estabelecer uma troca de ideias, em uma rede de comunicacéo que pode alcancar milhares

- e até milhdes - de seguidores.

E como se faz isso? Como se atrai a aten¢do de seguidores? Qual é o segredo desse
"ritual de acasalamento” no Twitter? Para Paula Sibilia (2008, p. 8), "a exibi¢do da
intimidade na internet" foi o caminho escolhido. Com o excesso de informacdo disponivel
nas redes sociais, quem quiser atrair a atencao precisara se mostrar diferente ou particular

de alguma maneira.

Frente a ja citada mudanca de eixo da comunicagdo, anulamos intermediarios,
deixamos a passividade da recepgdo e tomamos 0 caminho da emissdo para as massas,
competindo por um espago inédito: ao invés da comunicacdo individual ou para grupos
pequenos presenciais, 0 usuario agora entrou em uma briga megalémana para ser ouvido

e visto por multiddes nos sites de redes sociais.

Hoje a megalomania e a excentricidade ndo parecem desfrutar daquela
mesma demonizacdo?. Em uma atmosfera como a contemporanea, que
estimula a hipertrofia do eu até o paroxismo, que enaltece e premia o
desejo de "ser diferente” e "querer sempre mais", Sd0 outros 0s

2 A autora se refere ao final do século XX, um contexto anterior ao da internet.



desvarios que nos assombram. Outras sdo as nossas dores porgue outras
também sdo nossas delicias, outras as pressdes que cotidianamente se
descarregam sobre 0s nossos corpos e outras as poténcias (e
impoténcias) que cultivamos (Sibilia, 2008, p. 8).
Ainda de acordo com a autora:

Neste século XXI que ainda esta comecando, as "personalidades"” sdo
convocadas a se mostrarem. A privatizacdo dos espagos publicos € a
outra face de uma crescente publicizagcdo do privado, um solavanco
capaz de fazer tremer aquela diferenciacdo outrora fundamental. Em
meio aos vertiginosos processos de globalizagdo dos mercados em uma
sociedade altamente midiatizada, fascinada pela incitacéo a visibilidade
e pelo império das celebridades, percebe-se um deslocamento daguela
subjetividade "interiorizada" em direcdo a novas formas de
autoconstrugédo (...). Por tudo isso, certos usos de blogs, fotologs,
webcams e outras ferramentas como o Orkut e o YouTube seriam
estratégias que 0s sujeitos contemporaneos colocam em acdo para

responder a essas novas demandas socioculturais, balizando outras
formas de ser e estar no mundo (Sibilia, 2008, p.23).

Nessa competicdo, nem tudo que se vive precisa ser legitimo. Uma mensagem
espetacular é suficientemente capaz de atrair a atengdo desejada junto ao publico receptor.
Guy Debord (2015, p. 13) deixa claro que "toda a vida das sociedades nas quais reinam
as modernas condi¢bes de producdo se apresenta como uma imensa acumulacdo de
espetaculos. Tudo o que era vivido diretamente tornou-se uma representacdo”. Embora as
teses de Debord a respeito do espetaculo - no caso, uma relagdo social mediada por
imagens - sejam anteriores ao surgimento do Twitter, continuam bastante relevantes ao
avaliarem o impacto da sociedade do espetadculo no convivio entre usuarios nas redes

sociais.

Com uma comunicacdo essencialmente dindmica, ndo € raro que os usuarios de
redes sociais troquem informac6es nem sempre baseadas em experiéncias legitimas e
conhecimentos profundos. N&o ha tempo de apurar o que é real. E este terreno no qual as
ideias ficam em segundo plano e onde frutifica a troca de imagens, sejam estaticas ou
GIFs, como forma de conteudo de rapido consumo. A analise aqui diz respeito ao Twitter,
mas poderia também refletir o espaco conquistado por fotologs (em detrimento dos blogs)
no inicio do século XXI, ou ainda ao compartilhamento de imagens em redes sociais como
0 Facebook, o YouTube e o Instagram. Reflexo da prioridade dada pelo usuario ao

entretenimento no terreno das redes sociais.

Mario Vargas Llosa (2013) aponta uma subordinacdo da palavra a imagem na

cultura contemporénea, a chamada "cultura do entretenimento”. Com base em teses de



Marx e do proprio Debord, traca um paralelo entre o espetaculo e o "fetichismo da
mercadoria”. Segundo o autor, que aponta a substituicdo da cultura por um artigo de
consumo das massas, 0 espetaculo "atinge tal importancia na vida dos consumidores que
chega a substituir, como interesse ou preocupacao central, qualquer outro assunto de

ordem cultural, intelectual ou politica™ (Vargas Llosa, 2013, p. 20).

Como chegamos neste cenario hedonista? Para o proprio Vargas Llosa (2013,
p.30), 0 que vivemos em pleno século XXI é resultado de uma cultura anterior as redes
sociais. Na verdade, produto final do mundo posterior a Segunda Guerra Mundial, quando
as privagdes da sociedade deram lugar ao desenvolvimento econdémico e ao bem-estar

social. O mundo, enfim, passaria a se permitir o prazer.

Neste contexto, é o que Stuart Hall refor¢a quando afirma que as identidades estdo
sendo deslocadas ou fragmentadas. Segundo o autor, "a identidade torna-se uma
‘celebracdo movel': formada e transformada continuamente em relacéo as formas pelas
quais somos representados ou interpelados nos sistemas culturais que nos rodeiam” (Hall,
1997, p. 11-12). A identidade de nossa sociedade deixou as privacdes e a prioridade a
informacgdo e assumiu aos poucos Seu interesse no prazer, nas mercadorias e no

espetaculo, chegando as redes sociais.
Mas como trazer esta transformacéo para a contemporaneidade do Twitter?

Ao afirmar que o espetaculo "apresenta-se a0 mesmo tempo como a propria
sociedade, como uma parte da sociedade e como um instrumento de unificacéo" (2015,
p. 14), Debord abre a porta para que realidade e espetaculo possam conviver em um
mesmo espago, em uma mesma sociedade. Assim, no Twitter, o real e o espetacular

podem ser compartilhados com o mesmo peso na troca de informacdes entre usuarios.

Alias, mais do que isso: em uma sociedade baseada na industria moderna, o
espetacular pode fazer parte da realidade. Também segundo Guy Debord (idem),
"considerado em sua totalidade, o espetaculo € ao mesmo tempo o resultado e o projeto
do modo de producdo existente. Ndo é um suplemento do mundo real, uma decoracéo que

Ihe é acrescentada. E 0 Amago do irrealismo da sociedade real".

Com base nas teorias do proprio Debord, Vargas Llosa analisa a alienacao social
como o produto final de uma transformacdo do que é uma cultura genuina em alternativas

artificiais. Aplicando-se tal analise ao Twitter, € possivel atestar o comportamento de



usuarios que existem no ambiente em questdo apenas como personagens de si em busca
de atengdo e aprovacao de outros usuarios. Esta seria a causa, a partir do viés do autor, de
um empobrecimento cultural.
Substituir a vivéncia pela representacédo, fazer da vida uma espectadora
de si mesmo, implica em um empobrecimento do humano (...). Num
meio em que a vida deixou de ser vivenciada para ser apenas
representada, vive-se "por procuragdo”, como os atores vivem a vida

fingida que encarnam num cendrio ou numa tela (Vargas Llosa, 2013,
p. 22).

No Twitter, o resultado disso é sintomatico da cultura do entretenimento: diante
de um usuério que usa de sua excentricidade para atrair a atencdo de seus seguidores,
diversos outros passam a repetir o comportamento. O que era excéntrico passa a ser
padrdo, e o0 que era solido e constante passa a mudar o tempo todo. Todo comportamento

encontra eco na rede, por mais agressivo ou grotesco que possa ser considerado.

Né&o é féacil compreender para onde aponta essa estranha conjuntura,
que, mediante uma incitagdo permanente a criatividade pessoal, a
excentricidade e a procura constante de diferenca, ndo cessa de produzir
clpias e mais cOpias descartaveis do mesmo (Sibilia, 2008. p. 9).

De certa forma, o site repete um ritual que ja era registrado antes. Antes das redes
sociais na internet, os fas imitavam girias e expressoes, cortes de cabelo ou vestimentas
idolos da mdsica, do cinema e da televisdo; hoje, repetem comportamentos de usuarios
famosos das redes sociais - ou "compram" o que por eles é produzido e/ou vendido - em

busca de um grupo ao qual pertencer ou que a ele pertenca.

Concluséao

O Twitter — e, obrigatoriamente, os celulares e os computadores — é uma nova
ferramenta para intermediar o didlogo entre corpos, entre dois ou mais seres humanos.
Mas ndo muda a esséncia da comunicacao, de vincular corpos. No fim das contas, sédo 0s

corpos humanos que comandam o Twitter e realizam a comunicacao pela ferramenta.

O corpo € instrumento para o proprio processo de comunicar. E mesmo utilizando
ferramentas, ele estd na origem e no fim de todo o processo. Ha meios eletrdnicos que
intermedeiam a emissdo e a recepg¢do, mas que ndo sdo principio e fim. As maquinas
dependem dos humanos — que, por sua vez, dependem do ambiente telematico para

poderem estabelecer vinculos no ambiente online.



O que temos no ambiente do Twitter, uma ferramenta que simula de maneira
bastante restrita a experiéncia sensorial de formacdo de vinculos, € uma imagem

produzida por aparelhos, carregada de textos.

Mas o que sdo os aparelhos que usamos para criar nossas imagens nas redes?

Trata-se de brinquedo complexo; tdo complexo que ndo poderd jamais ser
inteiramente esclarecido. Seu jogo consiste na permutacdo de simbolos ja
contidos em seu programa. Tal programa se deve a meta-aparelhos. O resultado
do jogo sdo outros programas. O jogo do aparelho implica agentes humanos,
“funcionarios”, salvo em casos de automacao total de aparelhos (...). Em suma:
aparelhos sdo caixas pretas que simulam o pensamento humano, gracas a
teorias cientificas, as quais, como o pensamento humano, permutam simbolos
contidos em sua “memoria”, em seu programa. Caixas pretas que brincam de

pensar (Flusser, 2011, p. 47-48).

Os aparelhos sdo maquinas que simulam os cérebros — e, por isso, tém
“psicologias” proprias. Nos, usuarios dos aparelhos e dos computadores (logo, das redes
sociais), ndo entendemos com profundidade os pormenores técnicos dos mesmos. Ainda

assim, desfrutamos das benesses e das possibilidades oferecidas.

A partir do uso, estabelecemos contatos e vinculos, formando redes e grupos.
Nestes grupos, usuéarios com maior capital social se destacam, atraindo seguidores e fas.
Encontram-se ai 0s conceitos habermasianos de deliberacéo e esfera publica. Quem tem
maior capital social ocupa papel mais central na discussdo e rege opinides; quem diverge
do senso comum acaba silenciando, ocupando posi¢do mais periférica no debate. A esfera
publica virtual, assim como a real, cria um falso consenso, uma vez que exclui correntes

minoritarias.

Até que se encontre 0 consenso, 0s usuarios competem pelos papéis centrais da
deliberacdo. E ndo se pode deixar de observar a importancia do espetaculo na disputa,
uma vez que até mesmo 0s comportamentos mais extravagantes encontram eco. Trata-se
de uma espécie de ritual de acasalemento, no qual muitas vezes a exibicdo da intimidade

na internet € um caminho escolhido.

Em uma atmosfera como a contemporanea, que estimula a hipertrofia do eu
até o paroxismo, que enaltece e premia o desejo de “ser diferente” e “querer
sempre mais”, sdo outros os devarios que nos assombram. Outras sao as nossas

dores porque outras também sdo as nossas delicias, outras as pressfes que



E mais:

cotidianamente se descarregam sobre 0s N0ssos corpos e outras as poténcias (e

impoténcias) que cultivamos (Sibilia, 2008, p. 8).

Neste século XXI que ainda estd comegando, as “personalidades” sdo
convocadas a se mostrarem. A privatizacdo dos espagos publicos é a outra face
de uma crescente publicizacdo do privado, um solavanco capaz de fazer tremer
aquela diferenciacdo outrora fundamental. Em meio aos vertiginosos processos
de globalizacdo dos mercados em uma sociedade altamente midiatizada,
fascinada pela incitacdo a visibilidade e pelo império das celebridades,
percebe-se um deslocamento daquela subjetividade “interiorizada” em dire¢do
a novas formas de autoconstrucédo (...). Por tudo isso, certos usos de blogs,
fotologs, webcams e outras ferramentas como o Orkut e 0 YouTube seriam
estratégias que os sujeitos contemporaneos colocam em acao para responder a
essas novas demandas socioculturais, balizando outras formas de ser e estar no
mundo (Sibilia, 2008, p. 23).

Assim, o Twitter vira uma arena para a troca de experiéncias legitimas e

ilegitimas, para uma cultura de hedonismo e entretenimento. Longe de uma sociedade de

privacao, o usuario opta por uma cultura de consumo, e o espetaculo nos transforma em

mercadorias. A realidade e o espetaculo convivem ali no mesmo espaco — questionemos

ou ndo tal relacdo.
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