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FRANCA, Janaira D.S. Twitter Rosa: um estudo sobre as comunicadoras
brasileiras. Dissertacdo (Mestrado em Comunicacdo) — Faculdade Casper
Libero. S&o Paulo, 2012.

RESUMO

A proposta deste trabalho é apresentar um estudo sobre um grupo de mulheres
e suas praticas comunicacionais dentro do site de rede social Twitter. A
pesquisa &€ ambientada em um contexto sociocultural e tecnoldgico que articula
teorias e reflexdes sobre comunicacao digital, transitando entre temas como
cibercultura, ciberespaco, midias sociais, narrativas identitarias, analise do
discurso, fungbes de linguagem e mulheres comunicadoras, sob a lente
metodoldgica da netnografia. A andlise realizada se da em duas esferas com
interseccdes entre si: os perfis das mulheres comunicadoras no Twitter e suas
representacfes visuais; e a analise das mensagens publicadas como

elementos constituintes das narrativas digitais.

Palavras-chaves: mulheres, Twitter, comunicacao digital, narrativas identitarias.



FRANCA, Janaira D.S. Pink Twitter: a study of Brazilian women
communicators. Dissertation (Master's in Communication) — Faculdade
Césper Libero. Sao Paulo, 2012.

ABSTRACT

The purpose of this work is to present a study about a group of women and their
communicative practices in the social networking site Twitter. The research is
situated in a socio cultural and technological context that articulates theories
and reflection on digital communication, transitioning between topics such as
cyberculture, cyberspace, social media, identity narratives, discourse analysis,
language functions and women communicators, under the lens of
methodological netnography. The analysis is performed in two spheres with
intersections between them: the profiles of women communicators on Twitter
and their visual representations; and the analysis of the messages published as

constituent elements of digital narratives.

Keywords: women, Twitter, digital communication, Twitter, identity narratives.
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INTRODUCAO

A Internet parece redimensionar ou mesmo colocar em xeque algumas
das questdes relativas ao campo da comunicagdo. Ha um frenesi entre alguns
pesquisadores, como se 0 campo da comunicacéo fosse redescoberto com a
expansao das midias sociais na Internet. Porém, nada € tdo novo e nem téo
velho em comunicacdo. Do deslumbre inicial pela necessidade de explicacao,
recomeca-se esse trabalho de pesquisa buscando uma possivel compreensao
sobre os fendmenos comunicativos dentro das midias sociais, a mesma visédo
proposta por Yves Winkin (1998), a comunicacdo ndo deve ser explicada, a

comunicacao pode ser interpretada e compreendida.

A busca por interpretacdes, respostas e compreensdes que envolvem o
surgimento de novas praticas comunicacionais no ciberespaco e as
transformacdes culturais provenientes da comunicacdo mediada por
computador leva os pesquisadores que desenvolvem estudos na é&rea da
comunicacao digital a transitar pelos campos da cibercultura e perceber como

as pessoas estdo inseridas neste contexto de cultura digital.

Neste trabalho, o Twitter ndo sera descrito como evolucao ou revolugéo
da comunicacdo on-line e das midias sociais, embora sejam citadas
informacbes sobre a empresa como grupo empresarial, sdo apenas
complementares e ndo fard parte do estudo, analises adicionais sobre seu
valor mercadolégico. S&o referenciais que permitem uma aproximacao sobre o
surgimento e a dinamica do site de rede social.

O seu poder comunicativo dentro do ciberespaco € apresentado
conforme dados pesquisados em diversas fontes, que se dedicam a analisar
estatisticamente as midias sociais e seus impactos na atual sociedade.
Estimava-se que até junho desde ano (2012), o Twitter registrasse 500 milhdes

de usuérios cadastrados, esses numeros foram alcangcados em julho. Em abril
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desde ano, eram 200 milhGes de usuarios, produzindo 250 milhdes de

mensagens por dia.

Embora permaneca atras de outras midias sociais, como Facebook e
Orkut, o Twitter dialoga com todas elas. Seus usuarios podem multiplicar o
conteudo publicado no site para as demais midias digitais de que participe. O
Twitter mantém a sua postura inicial de permitir que o contetdo seja “linkado”
para as diversas plataformas de comunicacdo on-line, contribuindo para que as
demais midias sociais revissem suas interfaces e desenvolvessem aplicativos
que o incluisse, formando-se assim, redes paralelas e capilarizadas de

conteudo e informagao.

O Twitter € usado neste trabalho como mirante para pensar as questdes
tedricas, criticas e praticas que envolvem as mulheres brasileiras e a forma
como se apropriam da midia social, absorvendo sua dindmica, construindo
redes de conexdo e vinculos, produzindo, consumindo e multiplicando
conteudos. Tornando-se comunicadoras ativas e influentes pela linguagem e
formas de discurso. Elas narram sobre si e sobre diversos assuntos, formando
representacdes digitais que constituem facetas de uma identidade em
constante transformacdo. Elas s&do denominadas neste estudo como

“‘comunicadoras’.

Essas mulheres que transitam entre diferentes ambientes — o fisico e o
virtual — representando seus diversos papéis: amiga, mae, consumidora,
profissional, filha, dentre tantos outros; e vivem de forma mais autbhoma e
independente. Embora ndo estejam totalmente livres das amarras sociais e
culturais, constroem suas historias dentro e fora do ciberespaco, passam a ter
sua capacidade de comunicagdo ampliada pelas novas plataformas de
comunicacdo on-line e também desenvolvem novas competéncias para
atuarem dentro da midia social conectada, dominando cédigos de linguagens,

construindo e/ou reforgcando suas identidades.
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A proposta deste trabalho é compreender como um grupo de mulheres
brasileiras se apropria da Internet para construir narrativas identitarias por meio
da publicacdo de mensagens em um site de midia social em um contexto
sociocultural que articula cibercultura, ciberespaco e as novas praticas

comunicacionais.

Considerando que todos os temas desenvolvidos neste estudo ainda sao
recentes, desde a explosdo da Internet, a expansdo das midias sociais, até a
conquista feminina de novos espac¢os sociais. Sao apenas algumas décadas.
Diante dessa premissa, este trabalho, por se tratar de uma pesquisa sobre um
fendbmeno em curso, ndo tem a pretensdo de apresentar vereditos, apenas
destacar as consideracdes que foram identificadas no decorrer desta jornada
académica. Problematizando algumas ideias e propondo reflexdes abertas a
insercbes. A Unica certeza é que varias portas foram abertas, para serem

exploradas aqui, neste trabalho e aprofundadas em futuras pesquisas.

O primeiro capitulo apresenta um panorama sobre as diversas leituras
feitas sobre a cibercultura e sua contribuicdo para o trabalho. Além das lentes
possiveis para compreendé-la, é proposta a relacdo entre a cibercultura e o
ciberespaco, como elementos indissociaveis nas pesquisas em comunicacao
digital. Em continuidade, o texto ainda comenta sobre a diferenca e a
intersecgdo entre dois termos usados como sinénimos, “rede social” e “midia
social’. Neste momento, a autora opta e justifica a escolha pela expresséo
“‘midia social”, dada as caracteristicas da andlise feita a partir do Twitter e dos

autores elegidos.

O capitulo que vem a seguir trata de trabalhar os principais aspectos
sobre o Twitter, como plataforma de comunicagéo on-line e como modelo de
negocio em desenvolvimento. As especificidades da midia social vao além de
seu sistema de envio e recebimento de mensagens em 140 caracteres. O
Twitter criou e divulgou o termo followers dentro do ambiente on-line como um
artificio para diminuir a distancia entre usuarios, permitindo que desconhecidos
estejam conectados com pessoas famosas. A Twitosfera ndo pode ser descrita

15



com a mesma quantidade de caracteres. Seus usuarios sdo também criadores
de recursos e aplicativos que a tornam cada vez mais interconectada a toda
galaxia da Internet. O Twitter € uma plataforma de comunicacdo on-line que
nao deve ser explicada e sim, descrita, € assim que o capitulo se desenvolve,
uma descricdo da midia social a partir da observacdo por participacdo da

pesquisadora, sob uma visao exploratoria.

Depois do Twitter se tornar mais familiar, € o momento de identificar a
presenca das mulheres dentro da midia social. Para iniciar a analise, o
segundo capitulo comeca com uma reflexdo sobre a mulher como ser
analogico e como ser digital — mulher cibrida, que transita entre os ambientes
fisico e virtual com desenvoltura e autonomia. Comportamento que legitima
uma mulher forte, ndo apenas em numeros, mas também como detentoras do
poder de influéncia, como produtoras, consumidoras e multiplicadoras de
informacdo, como comunicadoras e como seres socidveis que estabelecem e
mantém relacionamentos dentro do ambiente on-line. O capitulo finaliza com a
apresentacao dos 20 perfis selecionados e estudados para o desenvolvimento

desta pesquisa e uma analise inicial dos mesmos.

No préximo capitulo abordamos dois temas muito importantes neste
trabalho: as narrativas digitais das mulheres estudadas e a metodologia
aplicada, a netnografia. Conceituam-se narrativas dentro de uma Vvisdo
cientifica e busca-se respaldo na netnografia como metodologia possivel para
desenvolver as analises das mensagens publicadas pelas mulheres do Twitter
Rosa. As mensagens sao avaliadas a partir dos referenciais tedricos sobre o
estudo do discurso e as fungdes da linguagem. Em seguida, dedica-se tempo
para uma breve reflexdo sobre identidade, ndo sob um viés da psicologia e
psicanalise, mas sob uma abordagem sociocultural. A abordagem empregada
discute a identidade como fruto das diversas intervencdes sociais e culturais
gue acontecem em ambientes de ndo espacialidade e alta complexidade como
a Internet. Um processo continuo de construcdo e desconstrugdo de selves no

ambiente on-line.
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Nas consideracfes finais, sdo apresentadas reflexdes sobre as
narrativas do grupo de mulheres pesquisadas que respondem ao principal
objetivo desta pesquisa, que € compreender como elas se apropriam de uma
midia social, construindo e divulgando conteidos que configuram

representacdes virtuais de suas identidades.
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MAPA MENTAL DA PESQUISA E AUTORES

Etapa 1
@ Etapa 2
a Etapa 3

/ Etapa 1
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Figura 1: Mapa mental da pesquisa



CAPITULO 1
Cibercultura, Sites de Redes Sociais e Midias Sociais



1. Cibercultura, Sites de Redes Sociais e Midias Sociais

A expansdo das redes informacionais, 0 surgimento de novas praticas
comunicacionais no ciberespaco e as transformacdes culturais provenientes da
comunicacdo mediada por computador, contribuem para que estudos na area
da comunicacéo digital tenham que transitar na esfera da cibercultura, em um
esforco de compreender suas especificidades e impactos e sua relacdo com as
midias sociais. Para Saad (2010), a cibercultura tem que ser vista ndo apenas
pela sua conceituacdo, mas pela sua abrangéncia no tecido social e seu
vinculo indissolivel com o que a pesquisadora denomina de

“contemporaneidade digital”.

Para entender essa abrangéncia dentro do contexto sociocultural digital,
fez-se necessario encontrar uma definicdo de cibercultura que permitisse dar
continuidade aos trabalhos de pesquisa, consciente que ndo sera a unica
possivel. Isso ndo foi uma tarefa facil, dada a quantidade de definicdes ja
teorizadas por grandes pensadores da pds-modernidade e por ndo haver um

conceito Unico e consolidado.

Dentre as varias conceituacdes sobre cibercultura que foram analisadas,
as selecionadas aqui se apresentam como um “mirante”, no qual o pesquisador
consiga visualizar alguns dos principais autores que estudaram o tema,
portanto, ndo foi foco desta etapa levantar e sustentar uma discussao para
encerra-lo. Sao referéncias que contribuem para uma melhor compreenséo
sobre cibercultura. Compartilha-se com o que Saad (2010) propbe em seu
dossié sobre Cibercultura®, o ato de olhar os “fragmentos tematicos” como uma
agregacdo de conhecimentos de diferentes origens e ordens, que objetiva

compreensao da sociedade contemporanea.

Trivinho (2009, p.21) descreve a cibercultura como “atmosfera material,

simbdlica e imaginaria tipica do capitalismo pds-industrial em sua fase

! publicado na Revista USP da Universidade de S3o Paulo, é composto por varios artigos sobre
Cibercultura. Disponivel para leitura em: http://www.usp.br/revistausp/86/EDITORIAL-
86.html. Acesso em 25 de Abril de 2012.
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comunicacional avancada”. Para o pesquisador, o termo se ramifica em ritmo
acelerado e se torna mais e mais complexo, como um fenémeno que desafia a
reflexdo tedrica sobre as mudancas decorrentes de sua inser¢cdo na vida
humana. Imbricada na pds-modernidade, a cibercultura reescreve a
mercantilizacdo da cultura e da informacédo, enquanto potencializa os conflitos

e lutas politicas.

Outra conceituagéo sobre cibercultura parte de uma leitura sobre cultura

pés-moderna, proposta por Lemos (2009):

Sejamos diretos: recombinar, copiar, apropriar, mesclar elementos os
mais diversos ndo é nenhuma novidade no campo da cultura. Toda
cultura é, antes de tudo, hibrida; formacé@o de habitos, costumes e
processos socio-técnico-semioticos que se ddo sempre a partir do
acolhimento de diferencas e no trato com outras culturas. A
recombinacdo de diversos elementos, sejam eles produtivos,
religiosos ou artisticos, € sempre um traco constitutivo de toda
formacgéo cultural. Por outro lado, toda tentativa de fechamento sobre
si acarreta empobrecimento, homogeneidade e morte. A cultura
necessita, para se manter vibrante, forte e dindmica, aceitar e ser, de
alguma forma, permedvel a outras formas culturais. Esse processo
estd em marcha desde as culturas mais “primitivas” até a cultura
contemporénea, a cibercultura. Assim, ndo € a recombinagdo em si a
grande novidade, mas a forma, a velocidade e o alcance global desse
movimento. As novas tecnologias de comunicacdo e informagéo
serdo vetores de agregacao social, de vinculo comunicacional e de
recombinacdes de informagcbes as mais diversas sobre formatos
variados, podendo ser textos, imagens fixas e animadas e sons. A
cultura “pos-massiva” das redes, em expansdo com sites, blogs,
redes de relacionamento como o Orkut, troca de fotos, videos e
musica em sistemas como Flickr, YouTube e redes P2P, mostra muito
bem o movimento de recombinacdo cultural em um territorio
eletrbnico em crescimento planetério (Lemos, 2009, p. 38).

Sendo a cultura contemporanea um territdrio recombinante, ndo esta
totalmente delimitado e continua passivel de mudancas e novas combinacdes
provenientes dos fenbmenos sociais. Acompanhando o pensamento de Lemos
(2009, p.39), a cibercultura também € um territério recombinante e instaura
uma “estrutura midiatica impar” que permite que qualquer pessoa produza e
publique informacdo em tempo real em diversos formatos (texto, imagem,

video, arquivo de voz, entre outras coisas) e compatrtilhe tudo em rede.
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A descricdo anterior nos leva ao encontro do pensamento de Saad
(2010), de que a cibercultura esta integrada em nosso cotidiano, ndo permite a
delimitacdo do campo, por seu carater de “fluidez” e “mutagdo”. Dai a
complexidade que envolve ao buscar uma definicdo fechada para a

cibercultura.

Para Felinto (2007), ndo existem “mapas” que conduzam os estudiosos
e pesquisadores a delimitarem os territérios da cibercultura de forma precisa e
Gnica. Em 2011 o professor e pesquisador reforgou isso ao dizer que conceitos
ou termos como subjetividade, pdés-modernidade e até mesmo comunicacéo e
cibercultura, sdo tdo complexos, que ndo conseguimos construir definicdes

fechadas e estaveis.

Ele prop6e algumas possiveis formas de “olhar’ para cibercultura, de

acordo com a estrutura do trabalho de pesquisa:

Como dominio das Como conjunto de narrativas Como campo das
comunicacdes préticas e ficcionais que expressam uma  apreensdes tedricas a
percepc¢des sociais ligadas as visdo de mundo “cibercultural” respeito da tecnocultura
tecnologias informacionais. contemporanea e meios

digitais de comunicacéo

o

% Comportamentos e formas Ficcdo cientifica p6s-moderna; A “literatura académica”
= discursivas em salas de cinema e literatura; as sobre cibercultura; a

s discussao e chats, mecanismos  especulagfes utopicas de um producéo dos fendbmenos
S de construcao identitaria na futuro cibercultural. tedricos “ciberculturais”.
3 internet.

Quadro 1: Olhares sobre a cibercultura por Felinto (2007)

O pesquisador André Lemos (2003) avalia que a cibercultura é a cultura
contemporanea em que estamos inseridos, ndo € um futuro que vai chegar, ja
a estamos vivendo, sem compreender totalmente a sua definicao.
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O termo estad recheado de sentidos mas podemos compreender a
cibercultura como a forma sociocultural que emerge da relacdo
simbidtica entre a sociedade, a cultura e as novas tecnologias de
base microeletrbnica que surgiram com a convergéncia das
telecomunicacfes com a informatica na década de 70. Antes de ser
uma cultura pilotada (de kubernetes, cibernética) pela tecnologia,
trata-se, ao meu ver, de uma relacdo que se estabelece pela
emergéncia de novas formas sociais que surgiram a partir da década
de sessenta (a sociabilidade pés-moderna) e das novas tecnologias
digitais. Esta sinergia vai criar a cibercultura (LEMOS, 2003, p. 11).

Para David Bell, autor do livro Cyberculture Theorists, que defende a
ideia que ndo é possivel fazer uma separacédo entre cibercultura e ciberespaco,

descreve a cibercultura como:

um meio para pensar sobre como as pessoas e as tecnologias
digitais interagem, como vivem juntas. Assim, o sufixo “cultura” é
usado de forma eléstica, para falar dos modos de vida. A cultura é
vista como rede de praticas e representacdes (textos, imagens, falas,
cédigos de comportamento e as estruturas narrativas que organizam)
que dao forma a cada aspecto da vida social. A cibercultura se refere
aos modos de vida no ciberespaco, ou os modos de vida formatados
pelo ciberespaco, onde o ciberespaco € uma matriz de praticas e
representacdes (BELL, 2007, p.5).

O autor reforca a premissa de que a cibercultura esta relacionada
diretamente ao ciberespaco, descrito em seu livro como uma soma de todos os
nos e redes, um espaco de criacdo de novas identidades e mundos, alternando
imagens e representacfes simbdlicas (BELL, 2007). Sendo assim, & possivel

perceber que a cibercultura e o ciberespagco possuem uma relacao simbidtica.

Outro pesquisador que nao faz separacao explicita entre cibercultura e
ciberespaco é o0 entusiasta das potencialidades proporcionadas pela
comunicacdo e as novas tecnologias, Pierre Lévy (1999) e que na opinido de

Saad (2010), possui uma visao “universalista” sobre o tema:
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A cibercultura se constitui como conjunto de técnicas (materiais e
intelectuais), de praticas, de atitudes, de modos de pensamento e de
valores, que se desenvolvem juntamente com o crescimento do
ciberespago, o ‘novo meio de comunicagdo que surge com a
interconexao mundial de computadores’ que conhecemos como
internet. [...] A cibercultura emerge com o ciberespaco constituido por
novas praticas comunicacionais (e-mails, listas, weblogs, jornalismo
on-line, webcams, chats, etc.) (LEVY, 1999, p.34).

Compreendida a conceituacao inicial de uma discussdo em aberto, além
da relacdo de interdependéncia entre cibercultura e ciberespaco como
elementos fundamentais na investigacdo da comunicacao digital, vale destacar
ainda a preocupacdo com outros elementos envolvidos na pesquisa: a analise
de dois termos: “redes sociais” e “midias sociais”. Percebe-se que a medida
que avangcamos na apresentagcao do estudo realizado, o termo “midia social” é
amplamente usado na argumentacao do texto. Por que neste trabalho opta-se
por falar sobre “midia social” em vez de “rede social’? Veremos quais autores
foram consultados como opcdes para a definicdo de terminologia e que

contribuiram para a escolha do termo “midia social’.

Assim como realizado anteriormente, os autores estudados serviram
como referéncia de analise, ndo sendo a proposta da pesquisadora, explanar
sobre todas as teorias ja publicadas sobre “redes sociais” e “midias sociais”. O
estudo sobre redes sociais, ao contrario do uso indiscriminado no atual cenario
da comunicacdo digital para representar as novas praticas comunicacionais no
ciberespaco, nao é recente. Existem diversas discussfes sobre o0 surgimento
do termo e sua aplicabilidade nos estudos cientificos. Para Ugarte (2008), o
termo “rede social” esta difundido e repetido exaustivamente como sinébnimo
das relacdes sociais no ambiente da Internet. A critica do autor € que iSso néo

€ um advento da expanséao da Internet, a sociedade sempre viveu em redes.

De acordo com Recuero (2008), a terminologia “redes sociais” foi usada
pela primeira vez pelo matemético suico, Leonard Euler. A pesquisadora
comenta sobre a publicacdo de um artigo de Euler datado de 1736 sobre o
problema das sete pontes de Konigsberg, que consistia em atravessar a cidade

cruzando-as uma unica vez, porém, ele mesmo constatou que isso s seria
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possivel se houvessem “nodos” ou conexdes. Construindo assim a primeira

representacédo visual de rede.

Ja Vicente Lemieux (2008) em seu livro Analise Estrutural das Redes,
afirma que o conceito de “rede social” surgiu na Sociologia e na Antropologia.
Usado como referéncia para a andlise das relacdes das pessoas em grupos e
seus comportamentos. Para o autor, as relagfes entre os atores dentro de suas
redes € uma instancia importante na pesquisa socioldgica, levando a
considerar a densidade dessas relacdes, as posi¢cdes ocupadas pelos atores, o
fenbmeno do surgimento dos lacos fracos e fortes e demais elementos

estruturais de uma rede (parentesco, interconexdes, apoio e capital social).

Independente da origem do termo, a abordagem sobre redes sociais foi
incorporada nos estudos das ciéncias sociais, sobretudo em na Comunicacao

Social. Justificando essa aplicabilidade, Recuero (2008) declara:

Na verdade, a abordagem de rede fornece ferramentas Unicas para o
estudo dos aspectos sociais do ciberespaco: permite estudar por
exemplo, a criagdo das estruturas sociais; suas dindmicas, tais como
a criacdo de capital social e sua manutencdo, a emergéncia da
cooperacdo e da competicdo; as funcdes das estruturas e, mesmo,
diferencas entre os variados grupos e seu impacto nos individuos
(Recuero, 2008, p. 20).

A apropriagao do termo “redes sociais” pelas ciéncias sociais foi alvo de
atencdo dos estudiosos da area a partir da publicacdo de trabalhos como de
Watts e Strogatz em 1998, Barabasi e Albert em 1999, novamente Barabasi em
2003 (apud Recuero, 2008). Ainda sao trabalhos recentes, se comparados a
outras ciéncias como a psicologia e a biologia. Ao mesmo tempo, séo trabalhos
considerados importantes pela comunidade cientifica, usados como referéncia
para os pesquisadores, dada a atual emergéncia de teorias que fundamentem

0s estudos na area de comunicacéo social.

Para Recuero (2008), os estudos sociais no Brasil, que usam a
abordagem das redes ainda estdo focados em sua grande maioria em calculos
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matematicos e férmulas ou nas caracteristicas técnicas como software e
aparatos tecnolégicos. Por isso, a forca da abordagem das redes sociais em
pesquisas na éarea de comunicacdo deve estar fundamentada em uma
construcdo sistematica dos fenbmenos para verificar padrdes que permitam

sua compreenséo.

Estudar redes sociais é estudar os padrfes de conexfes expressos
no ciberespaco. E explorar uma metéafora estrutural para
compreender os elementos dindmicos e de composi¢do dos grupos
sociais (Recuero, 2008, p. 21).

A proposta de analisar as redes sociais como uma “metafora” das
relacdes sociais dentro do ciberespaco € uma das possibilidades de validacéo
da abordagem, cuja principal funcdo néo esta na explicacao do conceito central
de redes, embora seja importante conhecer a visdo dos autores que trabalham
o tema para entéo defini-la como referéncia tedrica. Até o momento é possivel
que esta reflexdo permita explorar com maior rigor cientifico a dindmica dos
agrupamentos sociais e suas praticas comunicacionais mediadas por

computadores e demais aparatos tecnoldgicos conectados a Internet.

O centro de estudos na Universidade de Toronto, comandado por Barry
Wellman, adotou a abordagem de “redes sociais” para as pesquisas sobre 0s
agrupamentos no ciberespaco. Wellmann (2002 apud Recuero 2008) ressalta
gque o0s atuais avancos tecnolégicos permitram que computadores
conectassem pessoas, instituicoes e também suportem “redes sociais”. Para
ele, o estudo das redes sociais na Internet consideram as mesmas

caracteristicas de redes que se formam fora do ambiente on-line.

Considerando os autores citados, € plausivel afirmar que existem “redes
sociais” dentro do ciberespaco e que sao elementos constituintes da proépria
cibercultura, sendo variaveis importantes para serem estudadas na area de
comunicacdo social. Recuero (2008) propfe algumas classificagbes quanto a

estrutura, topologia e dinamicas das redes sociais e indicacdes de analises
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possiveis. Apresenta-se um quadro que tenta reunir e organizar as diversas

possibilidades no estudo das redes sociais, apontadas pela pesquisadora:

Estrutura Topologias Dinadmicas Elementos de
Anédlise
Elementos Redes igualitarias Cooperacéo, Propriedades da
fundamentais de Mundos Pequenos Competicao e rede: grau de
constituicdo Sem escalas conflito conexao,
densidade,

centralidade,
centralizacao e
multiplexidade,
Redes inteiras
Redes de ego

2]

‘@ Atores — pessoas ou Permite analisar Ruptura e Redes

© instituicdes que se agrupamentos sociais agregacgéao emergentes

o h . . ~

(H apropriam da rede também a partir das Adaptacéo e Redes por

»n para expressao de estruturas da redes. Auto- Filiac&do ou

8 suas identidades. organizacao Associativas

@ Conexdes — formada

o pela interacao, lacos
sociais e capital social.
Wasserman e Faust Franco (2008); Nicolis e Degenne e
(2004); Degenne e Paul Baran (1964); Prigogine Forsé (1999)
Forsé (1994); Barabasi (2003); (1989); Moreno (1978);
Watzlawick, Beavin e Solomonoff Ogburn e Johnson, 2003);
Jackson (2000); e Rapoport (1951); Nimkoff (1975); Primo (2003);
Reid (1991); Primo Newman, Primo (2005); Watts (2003);
(2003) Barabasi & Watts Burt Donath e Boyd
Granovetter (1973) (2006); (1992); (2004);

Milgram (1956); Holland (1996);  Granovetter,
Buchanan (2002) Parsons (1969) (1973 e 1983)

Quadro 2: Proposta de estudo das redes sociais na Internet por Recuero (2008)

O quadro apresenta uma sintese que permite visualizar a complexidade
envolvida na aplicagdo da “metafora” das redes sociais na pesquisa das

relacfes construidas por atores e suas conexdes no ambiente on-line.

Um dos conceitos mais presentes no estudo das redes sociais nos

trabalhos pesquisados? entre 2008 e 2011 foi o de Social Networking Sites® ou

2 Considerando as dissertacdes, teses e artigos de Universidades Nacionais e Internacionais na
area de Comunicacgdo Social.
* Neste trabalho optou pela traducdo do termo, conforme proposto por Recuero (2008),
portanto, serd usada a expressdo “Sites de Redes Sociais” ou a sigla SRSs como op¢des do
conceito original, mantendo seu significado.
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SNSs. De acordo com Recuero (2008), a compreensdo da dinamica e da
apropriagéo dos SNSs ou Sites de Redes Sociais em portugués, contribuem de
forma consistente para as pesquisas em comunicacdo, por se tratarem de
softwares ou aplicativos sociais com uso direto nas novas praticas

comunicacionais.

As pesquisadoras americanas Boyd e Ellison (2007) explicam o conceito

gue foi desenvolvido pelas mesmas.

Definimos sites de redes sociais como servigos baseados na web que
permitem a individuos (1) construirem um perfil publico ou semi-
publico dentro de um sistema limitado, (2) articularem uma lista de
outros usuérios com os quais compartiham uma conexdo e (3)
visualizarem e cruzarem suas listas de conexdes e outras feitas por
outros dentro do sistema. A natureza e nomenclatura destas
conexfes podem variar de um site para outro (Boyd; Ellison, 2007,
traducdo da autora)*

A partir da definicdo proposta, podemos perceber que Orkut, Fotolog,
Flirckr, Facebbok, MySpace, Pinterest e Twitter sdo sites de redes sociais,
porque apresentam caracteristicas comuns ao conceito de SRSs. Sem detalhar
suas especificidades, s6 mais adiante sera apresentada a analise mais
aprofundada sobre o Twitter, os sites mencionados permitem que 0S usuarios
construam uma representacdo de si mesmos como ferramenta de expressao
de suas identidades, a constituicdo de conexdes entre diversos atores, por
meio de listas que podem ser nomeadas de acordo com o interesse dos
mesmos: amigos, colegas de trabalho, familia e o compartihamento das
conexfes comuns com outros usuarios, possibilitando a visualizacdo e

cruzamento das diversas listas dentro do proprio site.

Para consolidar o conceito de SRSs, dois elementos precisam ser

considerados: a apropriacdo feita pelos usuarios — a forma como usam a

* We define social network sites as web-based services that allow individuals to (1) construct a
public or semi-public profile within a bounded system, (2) articulate a list of other users with
whom they share a connection, and (3) view and traverse their list of connections and those
made by others within the system. The nature and nomenclature of these connections may
vary from site to site (Boyd e Ellison, 2007).
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plataforma de comunicacdo on-line, o sistema utilizado para manter redes
sociais e atribuir-lhes sentido e as interagbes — depois a estrutura — que
envolve a exposicdo publica da rede de atores, a rede social expressa pelas
listas e as conexdes provenientes de movimentos comunicacionais dentro da
rede (Boyd e Ellison, 2007, apud Recuero 2008).

Os sites de redes sociais sdo suportes para as nhovas praticas
comunicacionais e para as interacdes das redes de conexdes construidas. Eles
ndo sdo por si soO, redes sociais na visdo de Recuero (2008), porque sdo as
pessoas que os utilizam e constituem redes, portanto, se o Twitter ndo tiver
nenhum usuario de Internet interessado, ndo havera formacdo de redes
sociais. Neste caso, a formacao de redes sociais dentro dos SRSs depende do
estimulo dado aos atores, da forma como eles se apropriam da plataforma e
dos elementos que os motivam a permanecerem. Usudrios brasileiros de
weblogs confirmaram em estudo® as principais motivacées de permanecerem
em um site de rede social: 1) Criar de um espaco pessoal, 2) Gerar interagéo
com seus contatos, 3) Compartilhar conhecimento, 4) Gerar autoridade e por

fim, 5) Gerar popularidade.

Compreendida a estrutura e formagdo das redes sociais e a
diferenciacdo entre os sites de redes sociais, partimos para a argumentacao
que define a escolha para este trabalho da expressao “midias sociais”. Os
termos “redes sociais” e “midias sociais” sdo usados como sindnimos por
especialistas em marketing, relagcdes publicas, publicidade e também por
profissionais da area de comunicacdo social. Em uma busca exaustiva pela
diferenciacdo entre eles € comum encontrar os dois termos imbricados na
argumentacao dos autores sobre as praticas comunicacionais na Internet. Na
compreensao dessa situacdo de apropriagcdo dos termos, € percebido que
quando discutem sobre “redes sociais”, estdo falando das pessoas que
constroem relagbes dentro do ambiente on-line e utilizam as plataformas de
comunicacdo on-line — midias sociais — para a producdo e consumo de

conteudo informacional. Portanto, na visdo destes especialistas, sdo termos

> Pesquisa realizada pela Raquel Recuero com sintese apresentada no livro Redes sociais na
internet. Sdo Paulo: Ed. Sulinas, 2008.
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interdependentes, porque as ‘redes sociais” na Internet usam as “midias
sociais” como ambiente de comunicacao, por outro lado, “as midias sociais”

permitem a formagao de diferentes “redes sociais”.

Essa discussdo ndo esta encerrada. A justificativa da aplicacdo termo
“‘midias sociais” ao longo desta pesquisa se fundamentou na definigdo de
alguns autores, que consideram os sites de redes sociais como midias
emergentes no cendrio da cibercultura, assim como 0s avanc¢os tecnoldgicos
anteriores que contribuiram para o surgimento das outras midias: jornal, radio e
televisdo. Para Lemos (2009, p. 45), os blogs®, féruns, chats e redes peer to
peer’ sdo “midias pds-massivas’ que aumentam o processo comunicativo.
Essas midias “tornaram-se novas formas de emissdo textual, imagética e

sonora pelas quais cada usuario faz o seu proprio veiculo”.

Outra referéncia encontrada € do pesquisador e jornalista Lima Jr.

(2009), ele trabalha o termo “midias sociais conectadas” como:

um formato de comunicacdo mediada por computador (CMC) que
permite a criagdo, o compartiihamento, comentario, avaliacéo,
classificagdo, recomendacéo e disseminacdo de conteldos digitais de
relevancia social de forma descentralizada, colaborativa e autdnoma
tecnologicamente. Possui como principal caracteristica a participagao
ativa (sincrona e/ou assincrona) da comunidade de usuarios na
integracdo de informacdes (LIMA JR, 2009, p.97).

Colaborando com esta visao sobre “midias sociais”, outro renomado
estudioso na area de novas midias, midias digitais, design e estudos do
software, Lev Manovich (2008) afirma que as plataformas de “midias sociais”

permitem aos seus usuarios, a formacéo espacos de organizacao, producéo e

® O Twitter é classificado como microblog, por deter as mesmas caracteristicas de um blog, que
foram trabalhadas por Amaral, Recuero, Montardo et. al. no livro Blog.com: estudos sobre
blogs e comunicac¢do. Sao Paulo: Momento Editorial, 2009.
7 Em tradug3o livre, é a rede par a par ou ponto a ponto. Um tipo de tecnologia desenvolvida
por engenheiros de software para a criacao de redes dentro da Internet.
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transmissdo de seus pensamentos, opinides, comportamentos e midias para

outras pessoas.

Relembrando Recuero (2011, p.14) "midia social" compreende um
fendmeno mais complexo e que contempla todo o conjunto de novas
tecnologias de comunicacao participativa, mais rapidas e mais populares e as
apropriacfes sociais que foram e que sdo geradas em torno dessas
ferramentas. A autora afirma que estamos inseridos em um tempo, ndo no
sentido cronolégico e mais no sentido simbodlico; denominado como
“hiperconexao em rede” em que transcrevemos NOSSOS grupos sociais e por
meio do “suporte tecnolégico”, geramos novas formas de producéo, difusao e

circulagdo de conteudo.

A origem da “hiperconexao em rede” ndo esta necessariamente situada
no aparecimento dos SRSs, contudo, os sites de redes sociais, contribuem
para sua constituicdo e foram decisivos na estrutura das atuais “midias
sociais”. Antes dos SRSs, tivemos o advento da Internet, o embrido da
participacdo ja estava inserido na primeira ferramenta formatada, o e-mail.
Posteriormente novas ferramentas foram surgindo, os féruns on-line, chats,
blogs, fotologs e sites de relacionamento. Recuero (2011) afirma que a
principal caracteristica estd na linha horizontal da constituicdo das midias
sociais, libertando dos modelos verticais e massivos, adjetivos comuns ao falar
das midias tradicionais. Nas midias sociais, 0 poder esta distribuido entre seus

atores, ha o que Lemos (2003) chama de “liberagdo do polo emissor”.

Resumindo, as “redes sociais” tornaram uma nova “midia” conectada,
constituida de fluxos informacionais, que possibilitam novas formas de
organizacdo social baseada no interesse de seus atores e suas conexodes.
Assim, Recuero (2011, p. 16) refere-se a Marshall McLuhan ao definir as redes

como “meios e mensagens da era da hiperconexao”.

A reflexdo proposta, que tinha como objetivo observar os conceitos de
‘redes sociais” e “midias sociais”; € apenas o0 inicio de uma jornada que
demandaria mais tempo de estudo e discussdo, ndo sendo viavel neste

momento de consolidacdo dos primeiros resultados da pesquisa realizada.
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Todas as visbes apresentadas pelos autores citados possuem dicotomias e
similaridades. Nao é objeto deste trabalho, levar adiante a discusséo de termos
gue ainda estdo em processo de recombinagédo e mutagao, como a cibercultura
e midias sociais. As ciéncias sociais ndo sao campos exatos, possuem
intersecdo com tantas disciplinas e por seu proprio carater de fluidez e
mutacg&o, abrem novos abismos quando procuramos construir pontes que nos
tragam respostas definitivas para fenOmenos sociais, culturais e

comunicacionais.

1.2 Twitosfera: O passaro azul da comunicacao

O Twitter iniciou suas atividades na Internet no ano de 2006, com sede
em S&o Francisco Califérnia. Idealizado inicialmente pelo norte americano Jack
Dorsey, programador de software. Logo outras pessoas foram participando do
projeto de criacdo: Evan Williams e Biz Stone (ex-funcionérios da Google).
Seus investidores tinham como objetivo lancar uma plataforma de comunicacao
on-line considerada “bacana” e facil de usar, na modalidade conhecida como
open source® que fosse capaz de trabalhar um leque variado de midias de
comunicacdo on-line, abrangendo desde o SMS (Short Message Service) até
sites especializados. O nome inicial era Twich (significa algo como “vibragao”),
mas a palavra nao agradou e apos algumas pesquisas, Jack Dorsey encontrou
a palavra Twitter, que em inglés possui dois significados: “uma pequena
explosao de informagdes “inconsequentes” e “pios de passaros” — ambos eram

perfeitos para a proposta da nova midia social.

® 0 termo cédigo aberto, ou Open Source em inglés, foi criado pela OSI (Open Source Iniciative)
e refere-se a software aberto também conhecido por software livre.
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Figura 2: Primeira representacao visual da marca Twitter (2006)
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Figura 3: Representacao visual da marca Twitter (2010)

Seus idealizadores que n&o queriam replicar o modelo brodcast’, e sim
trabalhar a comunicacdo dos seus usuarios de maneira mais ampla, baseada
no modelo socialcast'®, ou seja, o emissor da mensagem realiza o processo de
divulgar informacdo para um numero grande de pessoas, de uma forma
dindmica, simultaneamente, todos que recebem a mensagem, também
participam, comentando, divulgando, adicionando novos fatos e/ou opinies.
Essa dinamica comunicacional transformou o Twitter em um mix de rede social

digital e microblog.

A rapida aceitagdo e disseminagdo do Twitter entre 0s usuarios da

Internet influenciou diretamente 0 ambiente empresarial, gestores de

° A palavra Broadcast tem origem no idioma inglés, cujo significado é "transmitir" ou
Radiodifusdo, o processo pelo qual se transmite ou difunde determinada informacdo para um
grande nimero de pessoas.
19 socialcast: uma forma de comunicagdo que foi potencializada pela popularizacdo da
Infraestrutura das Midias Sociais na Internet, A ideia principal é que “todos falam com todos”
de forma absolutamente abrangente, rapida e dinamica.
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comunicacdo e marketing repensaram sobre suas estratégias dentro do
ambiente on-line. Diante desta nova demanda mercadoldgica e empresarial,
varios livros foram langados com o objetivo unico de “explicar” como funcionava
o Twitter e sua influéncia nos negocios, cursos com tematicas correlatas
pipocaram e até um novo cargo surgiu nas empresas, intitulado de “analista de

midias sociais”.

Paralelo a isso, na Internet surgiram blogs que se dedicavam a discutir
sobre o Twitter e suas funcionalidades, explicando os iniciantes como utilizar a
midia social. No Brasil, sdo mais de 30 blogs que discutem o tema, 0os mais
antigos sdo: o Twitter Brasil'!, criado em janeiro de 2008, teve como
idealizadores Fernando Souza, Gabriela Zago e Raquel Camargo e o Planeta
Twitter'?, criado em junho de 2009 pelo jovem blogueiro Adriano Lucas. Ambos
0s blogs ndo possuem vinculo com o Twitter e dedicam-se a apresentar dicas,
analises, aplicativos e demais informacfes sobre a plataforma de comunicacdo

digital.

A midia social cresceu muito desde sua fundacdo, segundo dados do
Mashable'® (2011), o Twitter alcancou em 2008, 1,3 milhdes de usuarios
registrados, em 2010, 105 milh6es de usuarios foram contabilizados, ja em
2011 atingiu a marca de 200 milhdes de usuarios, dos quais 100 milhdes
acessam todos os meses e 50 milhdes acessam todos os dias. O volume de
mensagens enviadas diariamente chega a 250 milhdes de tweets por dia. A
empresa estima que o Twitter alcancard 500 milhdes de usuarios até o final do
primeiro semestre em 2012, no ritmo de 11 novos usudrios por segundo, ou

seja, nas ultimas 24h, 800 mil pessoas se conectaram ao site.

Os nuameros do Twitter e a possibilidade de interconexdes com as

demais midias sociais e sites inspirou a criacdo pelo proprio site do termo

! Twitter Brasil pode ser acessado pelo link: http://www.twitterbrasil.org/
'2 planeta Twitter pode ser consultado no enderego: http://www.planetatwitter.com/.
¥ Mashable é um portal de conteldo sobre Social Media, fundado em 2005, possui sede em
Nova lorque, EUA. Atualmente, é uma importante referéncia em contetdo sobre comunicagdo
digital, com mais de 20 milhdes de visitantes Unicos por més.
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“Twitosfera'®

, que representa o “conjunto de todos os usuarios e mensagens
postadas no Twitter”. Uma esfera propria de interconexdo entre pessoas,
grupos, instituicbes, empresas, politicos, celebridades com contetdo e

informacé&o disponivel dentro e fora da midia social.

A plataforma de comunicacdo on-line pode ser acessada por
smartphones, computadores pessoais, tablets, SmartTV's e qualquer
dispositivo que tenha acesso a Internet. Esta plataforma de comunicacao on-
line é considerada uma revolu¢cdo? N&o necessariamente, consultando o
pensador Lev Manovich (2008) que desenvolveu suas analises sobre os novos
medias e suas linguagens, podemos entender melhor porque a midia social
nao tinha um formato considerado “inovador” na troca de mensagens, o autor
afirma que quando uma nova midia surge, ela imita a linguagem da midia mais
aparente aquela que a precedeu, até encontrar sua propria linguagem. Como
enxergar isso na midia social? O Twitter “copiou” o modelo de envio e
recebimento de mensagens via celular denominado de SMS (Short Message
Service), cujo formato consiste na troca de mensagens com até 160 caracteres,
destes, 20 foram “suprimidos” pelos programadores do Twitter, para que a
mensagem fosse identificada ao ser enviada pelo usuario do sistema telefonia
movel. Inicialmente projetava-se o0 uso da midia social via celulares com
acesso a Internet, dados publicados no portal de conteddo Mashable (2011)
informam que aproximadamente 62% dos usudrios preferem acessam pelo
endereco eletrbnico do site na Internet: www. twitter.com. embora também o

facam por outros aparelhos que permitam conexao a Internet.

A multinacional americana de tecnologia, Cisco System, elaborou uma

pesquisa chamada Visual Network Index™® e publicou os resultados em junho

! Originalmente: Twittersphere, consultado em marco de 2011 no site da Revista Eletronica PC

Magazine:

http://www.pcmag.com/encyclopedia_term/0,2542,t=Twittersphere&i=60386,00.asp cujo

acesso foi em 28 de Abril de 2012.

> A pesquisa estd parcialmente disponivel em: http://itweb.com.br/57973/conexao-a-

internet-por-smartphone-e-tablet-sera-21-do-total-em-2016/. Acesso em 29 de junho de 2012.
35


http://itweb.com.br/57973/conexao-a-internet-por-smartphone-e-tablet-sera-21-do-total-em-2016/.%20Acesso
http://itweb.com.br/57973/conexao-a-internet-por-smartphone-e-tablet-sera-21-do-total-em-2016/.%20Acesso

de 2012, no portal [tWeb®, dados referentes ao crescimento do acesso a
Internet pelos brasileiros usando smarphones e tablets. A empresa afirma que
em 2011, apenas 6% dos usuarios se conectavam a Internet por esses
dispositivos méveis, a previsédo é que em 2016, 26% o facam. De acordo com a
empresa, dos 19 bilhdes de dispositivos moveis estardo em funcionamento nos
proximos 4 anos e no Brasil, serdo 617 milhes em funcionamento, quase o
dobro dos 311 milh&es registrados no ano de 2011. O cenério que a pesquisa
apresenta, € que em média, cada pessoa tera trés dispositivos conectados a

Internet até o final de 2016.

Ha simultaneamente, um movimento da industria de telefones moveis e
tablets para facilitar o uso de seus equipamentos, com a projecéo de interfaces
mais “amigaveis” pelas suas equipes de engenharia e design. Os recursos
multimidia que permitem maior qualidade no registro de imagem e video,
aliados aos sistemas operacionais mais simples e aplicativos, potencializam o
uso dos mesmos para acesso a Internet, aliado também aos novos planos de
conexdo comercializados pelas operadoras de telefonia. Segundo o Ibope
NetRatings®’, o Brasil alcancou 79,9 milhdes de pessoas conectadas & Internet
em 2011, sendo 5° pais mais conectado no mundo, atras apenas do Estados
Unidos e Japdo. Porém, ainda ndo ha pesquisas que apresentem dados exatos
sobre 0s meios de acesso de maior incidéncia entre os usuarios brasileiros, ha

apenas previsdes, conforme mencionadas anteriormente.

Este cenario € propicio ao crescimento das midias sociais no pais e o
Twitter se faz presente neste contexto. Para usufruir o servigo e participar da
midia social, assina-se 0 mesmo, sem 0nus algum, por meio do proprio site ou

outro dispositivo conectado a Internet. Assim como as midias sociais ja

existentes, ao preencher o cadastro para o Twitter, cada usuario recebe um

16 |tWeb é uma das empresas que compdem o grupo IT Midia, dedicado & comunicacdo e
tecnologia, desenvolve e publica conteddo sobre os temas citados.
7 Dados parciais da pesquisa citada podem ser conferidos no link a seguir:
http://www.ibope.com.br/calandraWeb/servlet/CalandraRedirect?temp=6&proj=PortalIBOPE
&pub=T&db=caldb&comp=pesquisa_leitura&nivel=null&docid=9725B59E0CD6FC43832579DC
005A03D9. A pesquisa em sua totalidade é comercializada pelo IBOPE. Acesso em 29 de julho
de 2012.
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@nickname'® para identificar-se e para ser localizado por outros usudrios. A
personalizacdo do perfil é realizada pelo préprio usuéario, desde a selecdo da
imagem que melhor o represente até uma descricdo pessoal em até 160
caracteres, denominada de “bio”. Perfis sem imagens pessoais recebem uma
figura padrdo do Twitter. Realizadas essas etapas, 0 usuario ja pode publicar
mensagens e construir sua rede de contato, diferente de sites como Orkut e
Facebook, em que os usuérios s6 possuem uma lista de contatos, no Twitter,
cada usuario tera duas listas de contato: uma com a relacéo das pessoas que 0
seguem — denominadas de “followers” e outra com aqueles perfis que usuario
seleciona para se conectar — chamados de “following”. Podemos observar dois

perfis distintos a seguir:

£) micio (@ Conectar J Descobrir

Janaira Xavier W Seguir L.

janairax Tesecue 0

Figura 4: Perfil de usuéria sem personalizagdo no Twitter

Q Inicio @ Conectar # Descobrir Q Buscar

Giuliana de Oliveira » Sequir 2.

Figura 5: Perfil personalizado pela usuéaria no Twitter

O primeiro perfil € composto apenas pelo @nickname da usuaria, ndo ha

uma descricdo que a apresente e nem uma imagem pessoal, sendo fornecida

'8 Nickname: ou apelido, é um termo usado para identificar pessoas, marcas ou instituicdes
dentro das redes sociais. Cada nickname é individual, portanto, pertence apenas ao usuario
gue o registrou no primeiro momento. Ha casos de nicknames de redes sociais que foram
leiloados ou retirados no ar porque a pessoa detentora do mesmo veio a falecer ou cometer
suicidio. Por exemplo: o nickname @Ematoma, que pertencia a publicitaria Marisa Toma.
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pelo préprio Twitter uma representagao visual “oval” para passar a impressao
de uma “face” no local da imagem. No segundo perfil, é possivel perceber a
autodescricéo realizada pela usuéria, enfatizando sua atuacdo profissional e
atividade que ira realizar na midia social, complementando com sua localizacao
geografica e endereco web do seu blog pessoal. E pratica comum entre 0s
usuarios do Twitter, apresentar-se de forma a dar destaque as suas atividades
profissionais e temas de interesse, gerando assim, um conhecimento prévio
sobre sua identidade. A “bio” é também usada para apresentar sua producao
intelectual, divulgando enderecos de blogs, sites e empresas ou instituicdes

que mantém vinculo.

A primeira interface do Twitter trazia a pergunta What are you doing? Em
uma tradugéo livre “o que vocé esta fazendo agora?”, uma expressao comum
no dialogo iniciado por um americano ao falar ao telefone com alguém. Porém,
ndo é uma expressao comum nha transcricdo de e-mails pessoais. Em um
movimento quase que instantdneo, as pessoas passaram a narrar fatos
corriqueiros de suas vidas, desde a ida a faculdade, a ida ao médico ou a
algum restaurante badalado, com quem estavam naquele momento, o que
estavam assistindo, dentre outras atividades corriqueiras. Sem critério de
relevancia, as pessoas simplesmente falavam sobre o que desejavam. Com a
popularizacdo e a apropriacdo da plataforma, seu uso mudou, assim como
acontece com qualquer meio de comunicagdo, em pouco tempo a resposta a
esta pergunta ndo fazia mais sentido e a pergunta passou a ser mais aberta: O
que esta acontecendo? Desta forma, os seus usuarios passaram a “narrar’

fatos sociais, culturais, politicos e econémicos.

Com a presenca de mais empresas e grupos tematicos na midia social,
em 2011 o Twitter desenvolveu uma nova interface, onde convida seus
usuarios: “Follow your interests, instants updates from your friends, industry
experts, favorites celebrites and what’s happening around the world®.

Comeca uma nova fase, o Twitter deixou de ser uma midia social apenas para

19 Siga seus interesses, atualizacGes instantaneas feitas por seus amigos, especialistas

empresariais, celebridades favoritas e o que esta acontecendo no mundo. (Traducdo livre feita
pela pesquisadora.
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pessoas, passa a ser frequentada por grupos empresariais, instituicoes,
celebridades, 6rgdos governamentais e religiosos, personalidades do esporte,
politicos, ativistas e demais “formadores de opinido”. Isso permitiu que seus
idealizadores planejassem novas estratégias para tornar a plataforma de
comunicacdo em um negécio rentavel, mais adiante, vamos falar mais sobre

essa trajetoria empresarial.

Use twitr to stay in touch with your friends all the time. if you have a cell and Signin.

can txt, you'll never be bored again.. EVER! Moodo rumber (of amal)
|

Pasywors (or PIN)

|

[ Nemeroe: me

_Signin |

Sonup!

wilr works Dest when updaind Yom your
mobie phono. To venty you are you, wo'll
noed your number.

foliow dlong with what your send uPDGEas rom your Cad

frionds are downg throughout Of rom the wed about
whats n yr heao

MO e Oar

Figura 6: Primeira interface do Twitter em 2006

A proposta da primeira interface da midia social era estimular o usuario a
manter contato com seus amigos, usando o telefone mével ou site, evitando

assim, a sensacgao de “solidao”. As areas em destaque permitem a analise: a
frase de abertura do site, abaixo da marca evidencia o proposito de formar
redes sociais; o termo “timeline” € usado para informar ao usuario que ele pode
acompanhar todas as publicacbes sobre as atividades de seus amigos; a
expressao “what up” € um convite para que o usuario publique qualquer coisa
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que venha em sua mente; acima dela a classica pergunta “what are you
doing?” e a caixa de publicagdo da mensagem e finalmente no lado direito, o
site pede que o usuério insira 0 numero do telefone mével para confirmacéo e
liberacdo de uso da midia social. E uma interface simples e sem muitos
recursos visuais, e a base inicial predomina até os dias atuais, embora tenha
havido um investimento em cores e imagens, as principais funcionalidades

permanecem quase que inalteradas, apenas em visuais diferentes.

twitter¥

W Garrentser me Foeget i

New to Twitter? Join lodayl

# Languages - Satienn Indoneta - Batasy Melayt - Dansk - Deutech - Englich - Expafisr - Filpre - Frangas - italano - Nodettands - Nono - Poletd - Porlugeds - Scomi

Sverska  Tunce - Pycce

About - Hep - Blog Tams - Prvecy - Atvertaers  Busoessss - Media - Developars « Recources « G 2012 Twiner

Figura 7: Interface do Twitter em dezembro de 2011

A interface lancada no final de 2011 apresentava um design renovado,
embora ainda preserve a simplicidade em sua apresentacdo: a marca do
Twitter diminui de tamanho e mantém cor Unica, com nova fonte, mais visivel; a
frase convite “Follow your interest” esta em destaque e logo abaixo dela, frisa a
importancia da midia social quanto as atualizagcdes em tempo real dos usuarios
do site: amigos, especialistas da industria, celebridades, dentre outras coisas
que estdo acontecendo em todo mundo. A lingua oficial continuava o inglés,
mas, no rodapé da pagina é possivel observar os idiomas disponiveis, incluindo
o portugués. Atualmente, a pagina principal do Twitter respeita as preferéncias
de acesso e localizacdo geografica do usuario, portanto, o idioma
predominante nas mensagens publicadas pelo perfil, somado a sua
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localizag&o, determinam o idioma da home page, um recurso muito utilizado

pelo Google, Facebook, Orkut e dezenas de outros sites de midias sociais.

Com o objetivo de tornar o acesso ao Twitter mais atrativo, a empresa
decidiu lancar periodicamente novas interfaces a partir de fevereiro de 2012.
Algumas delas foram capturadas para visualizacdo durante 20 dias (entre os

dias 01 e 21), € possivel observar o convite inicial ja esta na lingua portuguesa:

twittery® idioma: Portugués

Novo no Twitter? Inscreva-se

Bem-vindo ao Twitter.
Descubra o que esta acontecendo, agora mesmo,
com as pessoas e organizacoes que lhe interessam. Inscrever-se no Twitter

Figura 8: Interface do Twiitter na primeira semana de fevereiro de 2012
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Novo no Twitter? Inscrava-se

Bem-vindo ao Twitter.
Descubra o que esta acontecendo, agora mesmo,
com as pessoas e organizacdes que [he interessam

Figura 9: Interface do Twitter na segunda semana de fevereiro de 2012

Ewitter®® Idioma: Portugués

Novo no Twitter? Inscreva-se

Inscrever-se no Twitter

Figura 10: Interface do Twitter na terceira semana de fevereiro de 2012
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Nas midias sociais anteriores ao Twitter, para que e estabelecesse uma
conexao entre duas pessoas, as duas devem aceitar o vinculo, ou o “convite”.
Como acontece no exemplo mais recente do site Pinterest®®, midia social
americana de compartilhamento de conteido que possui moderadores para
“aceitar” novos usuarios, segundo o IDGNOW?#' (2012), para participar, o
internauta deve preencher um cadastro inicial e informar seu e-mail, os
avaliadores vasculham as demais redes sociais digitais que o0 proponente a
usuario participa e avaliam sua relevancia, baseado em critérios proprios, eles
decidem se o proponente pode ser aceito (a solicitagdo realizada pela
pesquisadora foi aceita em 48h no més de marco de 2012). Outra possibilidade
€ pedir que algum conhecido que participe, faca o convite, mesma dinamica de
ingresso aplicada inicialmente pelo Orkut e Facebook. Apos o “aceite” o novo
usuario deve concluir todo o cadastro com seus dados no site, e entdo estara

habilitado a enviar e-mail com convites para seus amigos.

Modelos de adesdo que obrigam o internauta a conhecer alguém ou a
pedir solicitacdo para participar sdo considerados limitadores. Se um novo
usuario ndo conhecer alguém, mesmo que deseja, terd seu acesso a rede,
restrito. O Twitter permite que existam vinculos unilaterais entre seus usuarios,
oportunizando a constituicdo de redes extensas e complexas dentro da midia
social. Porém, a construcdo desses vinculos unilaterais pode estar fadada a
liquidez, ideia defendida pelo prestigiado sociélogo Zygmunt Bauman (2008),
cuja premissa € refletir criticamente sobre os “relacionamentos virtuais”,
classificando-os como frageis, efémeros e esvaziados de sentido, assim como
também se tornam rapidamente descartaveis, pois ndo geram verdadeiro

engajamento entre seus agentes.

%% Midia social que surgiu em 2010, segundo previsdes de especialistas em social media, sera a
rede social mais promissora em 2012, depois do Facebook e Twitter. A predominancia dos
participantes desta rede sdo mulheres, aproximadamente 62% dos perfis cadastrados. (Dados
informados no SMWSP em marc¢o de 2012)
2L IDGNOW é um portal de noticias sobre tecnologia, uma das marcas globais da empresa
americana International Data Group, cuja atuac¢do inclui desenvolver conteido sobre
tecnologias, midias, eventos e pesquisa.
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O Orkut aboliu os “convites” em 2006, o Facebook fez isso em 2010,
resta saber quando o Pinterest fara o mesmo. As midias sociais ganham
destaque e comecam a gerar receitas a medida que aumentam o numero de
participantes. Embora muitas estejam acessiveis a maioria das pessoas que
possuem acesso a Internet, ha iniciativas de grupos empresariais que primam
pela exclusividade de seus membros, como por exemplo, os sites de redes
sociais como: ASmallWorld, criada em 2004, possui apenas 300 mil usuérios;
a Elysiants surgiu em 2008 no Caribe e conta com aproximadamente 200 mil
usuarios; no ano seguinte, surge a Luxury Society, com apenas 10 mil
usuarios. Sao redes sociais digitais formadas por pessoas que se interessam
pelo consumo de luxo e temas correlatos como estilo de vida, moda, viagem,
beleza, imdveis e veiculos. Para ingresso, o solicitante é indicado por um
membro e avaliado pelos moderadores, nem todos os cadastros sao
aprovados, é preciso atender a critérios de “seletividade” que nédo divulgados,

justamente para alimentar a premissa de participagéo exclusiva.

Desde sua origem, o Twitter era uma plataforma aberta a qualquer
interessado em participar. A midia social permite que existam que as conexdes
unilaterais entre os participantes os aproximem de personalidades politicas e
empresariais, artistas, intelectuais, ativistas, celebridades, marcas e demais
personagens, sem necessidade de conhecé-los pessoalmente. Isso pode ser
visto como uma reducéo entre a distancia do publico comum dos seus idolos,
atualizando seus followers sobre suas atividades, projetos e vida pessoal. Esse
face to face virtual com icones da cultura pop é objeto de fascinio, fazendo com
que mais pessoas sigam perfis com essas caracteristicas, pois 0s préprios
usuarios indicam novos seguidores. Essa relacédo de fascinio e proximidade &

alimentada pelas mensagens pessoais publicadas pelas celebridades.

Todo usuario do Twitter cria sua prépria lista de “followings” — perfis que
merecem seguidos — atualizando-a, adaptando-a e excluindo perfis por
afinidade ou interesse. A lista de “followers” — perfis que seguem um usuario —
nao é controlavel, a quantidade de contatos aumenta ou diminui, dependendo

do conteldo e relevancia do usuario seguido dentro e fora da rede. Ha diversos
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sites dedicados a medir a relevancia de perfis dentro do site de rede social:

TweetStats, Twitter Analyzer, Tweet Effect e Twitter Rank, como exemplos.

Ao explorar sobre os critérios utilizados por sites que mensuram a
importancia de um usuario na midia social, alguns se tornam comuns, portanto

se o perfil é relevante, invariavelmente, possui as seguintes caracteristicas:

e Numero de seguidores: quanto maior for, maior a popularidade da conta

entre 0S usuarios;

¢ Visibilidade ampliada pelo contetudo que € publicado e multiplicado pelos

seguidores da conta;

7

e Frequéncia de mensagens: € necessario que o usuario publique

diariamente tweets sobre seus temas de interesse e vida pessoal.

Para denominar a rede em volta de um perfil — seus seguidores e
seguidos e o conjunto de mensagens publicadas — Israel (2010, pag.8) criou a
expressao “Twiterville”. Para ele, o termo transmite “a sensacédo de uma cidade
pequena e aconchegante, um lugar onde vocé conhece pessoas a medida que
passeia pelas ruas”. Embora a midia social abrigue milhdes de usuérios e
tenha crescimento acelerado, ha a formagdo das “vizinhangas globais” pela
auséncia dos territorios geogréaficos, as barreiras desaparecem. E comum
perceber que perfis com interesses similares conectam-se com usuarios da

mesma area de atuacgao profissional e localizagédo geogréfica.

Mesmo nado seja tema desta pesquisa, € importante considerar que as
barreiras linguisticas, econdmicas, politicas, tecnoldgicas, sociais e culturais
ainda permanecem e limitam o acesso de diversos grupos sociais ao uso de
Internet e das midias sociais. Essa discussao € conduzida por diversos estudos
e publicacbes que merecem atencdo dos pesquisadores do campo da
comunicacado para consultas futuras. Neste momento, este trabalho, delimita-se
a construir uma visédo analitica sobre um grupo especifico que utiliza o Twitter,
sem explorar as variaveis anteriormente citadas, ndo por invalidar a

importancia, mas, por entender que nao fazem parte desta pesquisa.
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1.3 Atrajetéria do Twitter: de midia social a grupo empresarial

O Twitter completou seis anos de existéncia e desde sua criagdo em
2006, passou por diversas mudancas em seu modelo de negdcio, o que era
para ser apenas uma plataforma de comunicacdo on-line cujo objetivo era a
troca de mensagens curtas sobre as atividades das pessoas, torna-se uma
empresa processo de consolidacdo, que de acordo com o New York Times
esta valorizado em U$12 bilhdes. Embora a empresa nao divulgue os numeros
de seu faturamento, é estimado que em 2010, tenha faturado U$45 milhdes,
em 2011 faturou aproximadamente U$150 milhdes e que em 2012, o montante
chegue a U$250 milhdes (G1%, 2011).

A trajetéria do Twitter € muito semelhante as Startups® de tecnologia e
informacdo como Google e Facebook, com crescimento considerado
extraordinario pelos especialistas de mercado, em cenarios de extrema
incerteza aliados a auséncia de garantia de rentabilidade para seus
investidores e idealizadores. E assim comeca a trajetdria do Twitter:

e Marco de 2006: Instigados pelas melhorias realizadas em um software
de envio de SMS, surge o TWTTR, atual Twitter.

e Julho de 2007: Lancamento oficial do Twitter no SXSW — South by
Southwest, um festival um festival de musica e filmes para novos
talentos, que trouxe a tecnologia como foco por meio de conferéncias
interativas. Foram colocadas duas telas de 60 polegadas no principal
local de encontro do evento, mostrando exclusivamente mensagens
trocadas via Twitter. A proposta era que o0s usuarios ficassem ligados no
gue acontecia durante 0 evento em tempo real, por meio da troca de

mensagens curtas. O envio de mensagens diarias era de 2 mil, com o

22 Gl é o portal de noticias on-line das Organizacdes Globo. Noticia disponivel em:

http://g1.globo.com/tecnologia/noticia/2011/01/receita-publicitaria-do-twitter-pode-triplicar-
em-2011-diz-estudo.html. Acesso em 15 de margo de 2012.
2 Termo utilizado para designar empresas que surgem na Internet, sem ter um modelo de
negocio totalmente definido, com baixos custos e que recebem investimentos externos que
alavancam rapidamente seu crescimento.
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evento, subiu para 60 mil. Rendeu o prémio Web Award ao Twitter,

realizado pelo SXSW.

Marco de 2008: Menos de um ano depois de seu lancamento, a rede

social atinge seus 1,3 milh&es de usuéarios registrados.
Abril de 2009: Os usuarios registrados atingem 6 milhdes.
Abril de 2010: 105 milhdes de usuérios registrados sao contabilizados.

Setembro de 2010: O CEO Evan Williams, anuncia alteracbes em sua
interface, que envolviam: integracdo da rede social com empresas
parceiras em multimidia: DailyBooth, DeviantART, Etsy, Flickr, Justin.TV,
Kickstarter, Kiva, Photozou, Plixi, Twitgoo, TwitPic, TwitVid, Ustream,

Vimeo, Yfrog, e YouTube.

Setembro de 2010: Novos 40 milh6es de usuéarios séo registrados,

totalizando 145 milhdes.

Dezembro de 2010: O Twitter investe 500 milhdes nas empresas que

fazem parte do seu ecosistema.

Setembro de 2011: 200 milhdes de usuarios registrados, 100 milhdes

fazem acesso todos 0os meses e 50 milhdes acessam todos os dias.

Dezembro de 2011: Twitter divulga video com o0s novos botdes da sua
interface, que simplifica a navegacdo e apresenta 0S NoOvoS recursos

multimidia: insercéo de fotos e geolocalizacao.

Janeiro de 2012: O Twitter transmite seu primeiro show ao vivo,
diretamente de Las Vegas (EUA), o DJ Tiesto comandou a apresentacéo
e a hashtag #TiestoLive foi criada para identificar as mensagens sobre a

apresentacao.

Final de janeiro de 2012: Usuarios brasileiros ocupam o segundo lugar
na quantidade de perfis cadastrados no Twitter (33,3 milhdes),
ultrapassando os japoneses (29,9 milhdes) e primeiro lugar permanece

com os Estados Unidos (108 milhdes).
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e Final do primeiro semestre de 2012: Estima-se que a rede social atinja a
marca de 500 milhdes de usuarios registrados. Dados divulgados em
agosto de 2012 pelo Twitter, confirmam que a empresa atingiu esse

ndmero.

Top 20 countries in terms of Twitter accounts

(accounts created before 01-01-2012)
Rank & couniry
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Figura 11: Paises de maior representatividade no Twitter, segundo Semiocast®
(2012)

Porém, os paises com maior nivel de atividade nédo sdao
necessariamente 0s que possuem maior numero de usuarios cadastrados. A
mesma pesquisa revelou que a Holanda ocupa a primeira posicdo entre os

paises com usuarios “mais ativos” dentro da midia social, ultrapassando o

** Empresa especializada em monitoramento de midias sociais e sites de relacionamento e
oferece tecnologia para empresas e marcas, com objetivo de entender melhor os
consumidores on-line. Existe desde 2009 e possui sede em Paris, Franga. Informacédo disponivel
para consulta em:
http://semiocast.com/publications/2012_01_31 Brazil_becomes_2nd_country on_Twitter_su
per.seds_Japan. Acesso em 10 de marco de 2012.
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Japdo. Em terceiro lugar estd a Espanha, depois os Estados Unidos e

Indonésia.
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Twitter accounts activity for top 20 countries
(accounts with at least one message posted between 01-09-2011 and 30-11-2011)
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Figura 12: Paises mais ativos no Twitter em 2011

O Twitter tornou-se um ambiente de compartiihamento de contetdos

sobre temas diversos, determinados assuntos geram um fluxo maior de

mensagens em periodos curtos de tempo, alguns exemplos registrados entre

2009 e 2011:
Eventos de Grande Repercusséo no Twitter
Junho de Morte do cantor pop Michael Jackson 456 tweets foram enviados
2009 por segundo
Junho de Los Angeles Lakers vence o Boston Celtics nas 3058 tweets enviados por
2010 finais da NBA segundo
Junho de Japéo derrota Dinamarca pela disputa da Copa  3.283 tweets enviados por
2010 Mundial segundo
Janeiro de Usuérios Japaneses batem recorde de 7.000 tweets enviados por
2011 utilizacéo da rede segundo
Maio de 2011 Divulgacédo da morte do Osama Bin Laden 3.440 tweets enviados por
segundo

Julho de 2011

Japéo derrota Estados Unidos pela disputa da

7.196 tweets enviados por
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Copa do Mundo de Futebol Feminino segundo

Agosto de A cantora pop Beyoncé anuncia que esta na 8.868 tweets enviados por
2011 expectativa de receber algum prémio no VMA — segundo

Video Music Awards

Tabela 1: Assuntos de maior repercussao no Twitter por Mashable em 2011

O modelo de negdcio do Twitter foi repensado pelos seus fundadores e

em 2009, comecaram a desenvolver as primeiras estratégias para dar

continuidade a midia social e torna-la rentavel para seus investidores. Assim, a

gestao iniciou uma série de negociacdes e parcerias para a sobrevivéncia da

empresa, embora nao divulguem dados oficiais, foi possivel localizar em sites

especializados em Social Media (HubSpot*® e Mashable) alguns desses

movimentos:

Junho de 2009: Foi publicado na imprensa que a empresa tinha planos
para desenvolver negocios e-commerce, até inicio de 2012, nenhum

projeto foi langado.

Outubro de 2009: A empresa abre acesso para o sistema de busca
rapida para o Google e Bing, cada um investe 15 e 10 milhdes de

dolares respectivamente na integracédo do banco de dados.

Marco de 2010: Twitter abre acesso para outras Startups, porém, o custo
e a rentabilidade provenientes do acesso ao seu banco de dados

continua desconhecidos.

Abril de 2010: A empresa introduz a primeira plataforma de publicidade,
os “Tweets Promoted” — recurso em que um tweet aparece na busca
realizada pelo usuario ou na mensagem publicada pela empresa,
sinalizada por uma #hashtag especial. Estima-se que em 2011, a

empresa tenha faturado U$ 145 milhdes em publicidade.

> Hub Spot era um grupo de pesquisa on-line que teve origem no MIT em 2004, com o
objetivo de estudar os impactos da Internet nas empresas de pequeno e grande porte. O
grupo de estudantes formalizou a empresa em 2006 e atualmente oferece servigos de
pesquisas e conteldo sobre Social Media.
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Junho de 2010: Surgem os “Promoted Trends”, além de realizar
anuncios, as empresas podem comprar as Hasthags que geram os
assuntos de maior destaque dentro da rede social. Os primeiros

“Prometed Trends” foram Toy Story 3 e Disney Pixar’s.

Outubro de 2010: Complementando a receita da empresa, o Twitter
langa os primeiros “Promoted Accounts”, perfis de empresas e marcas
com recursos especificos para publicidade, o perfil de lancamento foi o

video game @Xbox.

Outubro de 2010: Inicia a traducdo das paginas do Twitter para japonés,

portugués e francés.

Outubro de 2011: A midia social lanca a “Brand Page”, assim como no
Facebook, agora € possivel ter paginas especiais para empresas e
marcas dentro do Twitter. As primeiras paginas foram da American
Express, Best Buy, Bing, Chevrolet, Coca-Cola, Dell, Disney, General
Electric, Hewlitt-Packard, Intel, JetBlue, Kia, McDonald’s, Nike, PepsiCo,
Staples, Verizon Wireless, NYSE Euronext, Heineken, Subway e

Paramount Pictures.

Até Outubro de 2011: 1,6 bilhdes de doélares tinham sido investidos no
site, a empresa realizou diversas mudancas em sua interface e adquiriu
outras companhias: A AdGrok de publicidade para web, a BackType,
plataforma que permite andlise das midias sociais e a Bagcheck, uma

startup que desenvolve listas de interesse na Internet.

Ainda em 2011, a empresa sofreu um prejuizo financeiro e de imagem
ao ser introduzido por hackers um tweet publicitario que anunciava um
produto para perda de peso, que foi direcionado para muitos usuarios da

plataforma on-line.

Janeiro de 2012: O Twitter ja conta com 27 de idiomas disponiveis,

facilitando o acesso ao seu conteudo.
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e Abril de 2012: é publicado o primeiro comercial no Twitter, a BBDO
Argentina usou o site para divulgar o Smart Car® ressaltando
justamente a caracteristica que carro e Twitter ttm em comum: ambos
séo compactos. O texto com 140 caracteres era animado e pioneiro no

formato dentro da midia social.

e No més de junho de 2012, o Twitter veicula nos canais da TV americana
seu primeiro comercial®’ institucional. Usou o humor para falar sobre a
rapidez que as noticias se multiplicam, de forma que chegue de forma

tdo rapida e inesperada quanto um terremoto.

e Jaem junho e julho de 2012, o site passou por dificuldades técnicas, por
varias horas ficou inacessivel, resultando em véarias reclamacfes de
seus usuarios em outras midias sociais sobre o Twitter e sua

capacidade de funcionamento.

Por mais promissor que seja o cenario das plataformas de comunicacéo
on-line, ndo ha riscos inevitaveis. A premissa de todo projeto empresarial que
tenha como objetivo sobreviver e tornar-se rentdvel no atual contexto
empresarial € que tenha um planejamento flexivel para se adaptar as rapidas
mudancas mercadoldgicas, tecnoldgicas, sociais, culturais e politicas. As
pessoas que comandam a empresa ja perceberam que novas oportunidades
de negocios podem ser exploradas, mas, sabem que é primordial que
desenvolvam estratégias que mantenham a empresa atraente para usuarios,

empresas € marcas.

Outros problemas precisam ser considerados, 0 acesso a tecnologia
ainda é segregado, principalmente em paises em desenvolvimento como o
Brasil, h4 também as possiveis intervencdes legais ao modelo de negdcios em
sociedades mais fechadas como a China e alguns paises do Oriente Médio, as
discussbes éticas sobre o armazenamento e comercializacdo de dados dos

usuarios e por fim, os riscos de invasao aos bancos de dados do Twitter.

%6 0 video da peca publicitaria esta disponivel em: http://adnews.uol.com.br/pt/internet/veja-
o-primeiro-comercial-no-twitter.html. Acesso em 20 de Abril de 2012.
0 comercial pode ser visto em: http://www.brainstorm9.com.br/26647/social-media/o-
primeiro-comercial-do-twitter/. Acesso em 16 de julho de 2012.
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1.4 Tweet, Twitar e Tweetiquetas

Para Flusser (2007), o ser humano é imperfeito e é privado do convivio
social, caso n&do aprenda a se servir dos instrumentos de comunicagao. A
comunicacdo é para 0 pensador, um processo artificial, que envolve a
aprendizagem e total dominio de artificios, coédigos, linguagens, ferramentas
entre outras variaveis que envolvem o processo comunicacional. Embora néo
tenha presenciado o avanco exponencial das plataformas de comunicacéo on-
line, suas palavras se tornam atuais, dada as caracteristicas dessas novas
midias. HA a necessidade de dominar os codigos da lingua e também os

cddigos da linguagem digital se desejamos participar dos dialogos virtuais.

As midias sociais sdo ambientes comunicacionais com codigos de
linguagens proprios, e a cada novo site de rede social, surge também os livros
que orientam e ensinam seus usuarios a dominar seus recursos e artificios. O
Twitter possui um codigo de linguagem especifico, que foi apropriado e
também modificado pelos usuéarios. A cada dia, novas terminologias s&o
criadas e divulgadas pelos membros da midia social e logo passam a fazer

parte do contelldo da mensagem, como se sempre existissem.
Cadigos essenciais para usuarios do Twitter, conforme Ramos (2010):

e Bio: é a descricdo do usuario sobre si mesmo, respondendo a pergunta
explicita “quem sou eu?”, a criacao do texto autobiogréafico € limitado ao
espaco de 160 caracteres e permite a incluséo de #hastags e links para
conteudo externo ao do site.

e Twitteiro ou Tweeter: nome dado aos usuarios da rede social, cada
Twitteiro € identificado pelo @nickname, cadastrado no momento que o

internauta cria a conta no site.

e Tweet ou 0 mesmo que Twitada: € a mensagem produzida pelo usuario
e ao ser “enviada”, aparecera na pagina de todos os seus seguidores.
As mensagens ficam registradas na “timeline” do usuario em ordem

cronoldgica.
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Tweetering ou simplesmente Twitar: ato de producdo e envio de
mensagens pelo endereco eletronico do Twitter ou qualquer aplicativo

gue da acesso a plataforma.

Timeline: espaco na pagina principal do perfil do usuéario que registra em
ordem cronolégica todas as mensagens publicadas, recebidas,

respondidas e replicadas.

Retweet ou RT: ato de multiplicar uma mensagem recebida, ao retuitar a
mensagem. Para evitar apropriaces indevidas do contetdo publicado,
situacdo que foi detectada pelos usuarios, o Twitter passou a inserir

automaticamente o @nickname autor do contetdo.

Multiply ou MT: ao ser inserida no inicio de uma mensagem, significa
gue o autor deste tweet deseja que sua rede multipligue a mensagem,

passando-a adiante as seus respectivos contatos.

Y

Reply ou Replies: agcdo de responder a mensagem recebida, ao
responder uma mensagem, o @nickname do remetente, aparece no

corpo da mesma.

Follow: ato de seguir alguém no Twitter. Quanto uma conta “perde” seus

seguidores, é usada a expressao “unfollow”.

Followers: seguidores que estdo conectados a uma conta.E comum ser
usado como métrica para medir a influéncia de um perfil, quantos mais

“followers”, maior a visibilidade da conta dentro do prépria midia social.

Following: termo usado para “seguido”. Pessoas selecionadas para
serem seguidas pelo usuario da conta. As pessoas costumam seguir
outras que tenham lacos pessoais e profissionais e possuam interesses

em comum.

Hashtag: representada pelo simbolo “#” surgiu em 2007, um recurso que
ao ser inserido em frente a uma palavra e expressao, organiza as
discussbes sobre o tema e facilita a pesquisa pelos usuarios. Varias

hastags aparecem com a mesma rapidez que desaparecem, elas
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costumam acompanhar os acontecimentos sociais, culturais e politicos

do momento.

e Direct Message ou DM: é a funcdo que permite enviar mensagens
privadas a outros usuarios, desde que as contas sejam seguidoras

reciprocas.

e Fail Whale: imagem que uma baleia que surge em momentos em que 0

T3

Twitter esta “fora do ar” pelo excesso de usuarios conectados ou quando
o site esta realizando atualiza¢des. Desde 2011 que a pesquisadora nao
registra o aparecimento da baleia, embora ainda acontecam problemas

de acesso ao site.

e Fail: palavra inicialmente usada para indicar mensagens que contenham
contetdo duvidoso ou improprio. Atualmente € usada para sinalizar uma
critica a alguém (pessoa fisica ou juridica) ou para reprovar algum

comportamento alheio.

e Follow Friday ou #FF: é uma hashtag utilizada todas as sextas-feiras
pelos usuarios para “indicar’ contas que merecem ser seguidas pela

relevancia do contetudo que produzem.

e Trend Topics ou TT's: sdo assuntos de maior relevancia dentro do
Twitter que séo etiquetados pelas #Hashtags e aparecem em uma lista
para consulta dos usuarios. Quanto maior a quantidade de pessoas

escrevendo sobre o tema, maior a visibilidade, tornando-se Trend Topic.

Esses codigos sdo apenas um referencial inicial e sédo utilizados com
maior frequéncia entre os usuarios mundiais do Twitter. Por exemplo, a
hashtag #Marketing pode estar presente em mensagens publicadas em inglés,
espanhol, italiano ou portugués, porgue € um termo conhecido e empregado

em Varios paises com o mesmo significado. Porém, ndo é algo engessado,

usuarios de idiomas diferentes criam seus proprios coédigos e compartilham
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com sua rede, numa pluralidade que lembra a parabola biblica da Torre de
Babel®®,

Atualmente sdo 230 milhdes de mensagens enviadas diariamente, que
somam 1 bilhdo de mensagens a cada cinco dias. Depois da lingua inglesa, a
lingua portuguesa é a segunda mais utilizada pelos “Twitteiros”, seguida pela
lingua espanhola. Paises de maior representatividade na rede social sdo
Estados Unidos, Japédo e Brasil com 26% do total de perfis (MASHABLE,
2011).

Ao deparar com essa diversidade de utilizagdo, criacdo e apropriacao
dos caddigos linguisticos, abre-se a possibilidade de analisar os demais
elementos que fazem parte dessa linguagem virtual — texto, hipertexto,
hipermidia, analise do discurso, analise de mensagens — 0s dois ultimos iten

serdo tratados mais adiante na pesquisa.

Quando pessoas estdo empenhadas em um processo comunicacional,
séo influenciadas por regras explicitas e implicitas, que invariavelmente séo
internalizadas como padrbes de comportamento aceitaveis. Regras “comuns”
determinam que ndo se ofenda o interlocutor, € prudente ouvi-lo usando um
discurso assertivo para exposicdo de ideias, dentre outras variaveis que
também devem ser consideradas em uma comunicacdo dialogica. Essas
regras também foram transpostas para o ambiente virtual, sendo adaptadas as
particularidades das midias sociais, porém, ndo ha garantia que todos as

utilizem.

No Twitter, os proprios usuarios determinaram suas regras para facilitar
0 processo comunicacional, as chamadas “Tweetiquetas” - sdo como padrdes

de comportamento definidos que orientam atitudes adequadas dentro da rede

% A narrativa biblica encontra-se no livro de Génesis, é descrita como uma torre construida
por um povo com o objetivo que o cume chegasse ao céu, para tornarem o nome do homem
célebre. Isto era uma afronta dos homens para Deus, pois eles queriam se igualar a Ele. Deus
entdo parou o projeto, depois castigou os homens de maneira que estes falassem varias
linguas para que os homens ndo se entendessem e ndo pudessem voltar a construir uma torre
com esse proposito. Esta histéria é usada para explicar a existéncia de muitas linguas e ragas
diferentes
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social. Durante o uso da midia social, algumas delas foram percebidas e

inseridas neste trabalho:

A autopromocdo constante ndo é bem vista, é recomendavel que o
conteuddo das mensagens nao seja apenas sobre as realizacdes

pessoais dos usuarios.

Evitar a pratica de spamm, repudiada no e-mail, também ndo é bem
recebida pelos usuérios do Twitter, que pode ser classificada como o

envio excessivo de mensagens com teor publicitario ou ideolégico.

As regras de ortografia e graméatica devem ser respeitadas,
independente do idioma escolhido pelo usuario. Além de dominar os
codigos linguisticos da midia social, o usuario deve ser capaz de se

expressar adequadamente em seu idioma.

Ao enviar uma mensagem cuja autoria € de outro usuario ou pessoa
externa ao Twitter, é recomendavel que cite a fonte. Especialmente se

for uma mensagem retuitada.

Respeitar o limite de 140 caracteres exige que 0S usuarios exercitem
sua objetividade nos textos, evitando “quebrar” a mensagem em
diversos tweets, isso dificuldade a leitura e devido a dindmica da rede,
as mensagens sdo publicadas conformem séo enviadas, entdo, ndo ha

garantia que estardo em sequencia na timeline.

Uma pesquisa conduzida nos Estados Unidos pelo MIT (Massachusetts

Institute of Technology) aponta que os usuarios do servico ndo estdo contentes

com grande parte do contedado publicado no microblog. Resultados parciais
deste estudo foram publicados no site IDGNOW?® (2012).

O MIT pesquisou um grupo composto por 1.443 pessoas, estas por sua

vez, tinham a tarefa de avaliar e classificar aproximadamente 44 mil tweets

publicados provenientes de 21 mil usuérios. A pesquisa durou 19 dias e os

29

Disponivel em: <http://idgnow.uol.com.br/internet/2012/01/02/maior-parte-dos-textos-

publicados-no-twitter-e-inutil-diz-pesquisa/ >. Acesso em 08 de marco de 2012.
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resultados apontaram que apenas um terco do que € publicado merece ser lido
e um quarto dos textos é classificado como “puro lixo”. Entre os comentarios
mais rejeitados pelas pessoas que avaliaram o0s tweets estavam: as frases
sobre o estado de humor do autor e aqueles que mostravam “fragmentos” de
conversas que excediam o limite de 140 caracteres e dificultava o

entendimento da mensagem.

Comprovam que toda midia social tem suas préprias regras implicitas e
explicitas e a sobrevivéncia e a permanéncia de um usuario depende de sua
capacidade de se adaptar aos padrbes de comportamento que sédo desejados
pelos demais membros do Twitter. O ambiente on-line amplifica nossa
capacidade de comunicacéo e portanto, na mesma propor¢cao a visibilidade de
nossas mensagens e seus conteudos. Compreender a dindmica da
apropriacdo da midia social é indispensavel para que seus usuarios se

mantenham ativos no processo comunicacional.

1.5 Além dos limites da Twitosfera

O Twitter, como ja apontado anteriormente, é uma midia social
conectada a diversos sites de redes sociais, com a premissa de compartilhar
conteudo e informacao, ela nunca ficou restrita a si mesma, assim como toda
plataforma de comunicacdo que esta na Internet. A rdpida aceitacdo e
disseminacdo do Twitter entre os usuarios da Internet influenciou diretamente o
ambiente empresarial, gestores de comunicacdo e marketing repensaram

sobre suas estratégias dentro do ambiente on-line.

Além do frenesi causado no mundo dos negécios, a plataforma de
comunicacdo on-line possui caracteristicas proprias, 0S usuarios mais
avancados em linguagem de programacdo e protocolos de Internet, criaram
ferramentas “adicionais” para o Twitter. Essas ferramentas sao usadas como

recursos complementares a midia social, pois permitem uma série de
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interconexdes com outras fontes de informacédo, além de contribuirem para a
criagdo de novos cédigos de linguagem. Um dos recursos criados em 2007 e
incorporados pelo site foi a hashtag (representada por “#” antes da palavra-
chave), uma forma de encontrar mensagens relacionadas a determinado tema,
funciona como uma “etiqueta” que organiza os assuntos dentro do Twitter e
facilita a localizagdo de quem estéa falando sobre o tema e a inclusdo de uma
mensagem ao tema discutido, sem a necessidade de nenhum aplicativo

externo ao site. Existem hashtags para os variados temas.

Algumas das principais ferramentas e aplicativos® criados pelos préprios
usuarios do Twitter e incorporados na dindmica do processo comunicacional
percebido durante o periodo de desenvolvido deste trabalho foram
selecionadas. A tabela a seguir foi dividida em trés funcdes, elegidas pela

autora: Administragdo de Perfil, Fluxo de Mensagens e Relacionamento.

Utilidade®! Nomenclatura Funcionalidade

TwitteLembra Agenda para Twitter, onde o usuario
registra o compromisso e recebe o
lembrete via rede social.

TweetStats Site que une estatisticas sobre tweets por
periodo: horério, dia, més, etc.

Twuffer A auséncia de acesso a rede social pode
ser minimizada pelo agendamento de
tweets no site.

Tweet Manager Ferramenta  para  gerenciar tweets.
Possibilita envio de resposta automatica,
seguir de volta todos que seguem a conta e
enviar tweets em massa.

Twitter Grader Permite a pesquisa da posicdo da conta
dentro do Twitter, pesquisando por cidade,
estado, pais e comparando com outras
contas.

TwittDeck Um aplicativo para desktop feito em Adobe
AIR, que integra Twitter, Facebook,
Linkedin, Google Buzz, Foursquare e
MySpace.

HootSuite Permite o agendamento de envio das
mensagens, assim 0 USUario, mesmo nao

Administracao de Perfil

%% Fonte: Blog Midia8 — Blog que tem foco na pesquisa e publicagdo de noticias e informacdes
sobre Social Media, formado por um grupo de cinco especialistas na area, sua sede fica na
cidade de Blumenau (SC).
3! Classificagdo realizada pela autora, conforme similaridades das ferramentas.

59



TweeTwaster
TweetbBars
Wooffer
TweetCube
(7]
S TwitCam
(@)]
g . .
2 TwittOpine
(]
=
()
o
o
<
=
L BackupMyTweets
Twitario
Screenr
TweetEffect
Tweepz
O F .
= riend or Follow
[}
e
©
5
T TwitChuck
o
[}
e
Twilk
TweetPsych

estando conectado naquele momento,
pode ter sua timeline atualizada com os
tweets programados.

Ferramenta que quantifica o tempo que o
usuario permanece na rede social e
namero de posts.

Ferramenta para criar assinatura
personalizada com tweets em blogs, sites
ou férum de discussoes.

E um macroblog que permite a producéo
de mensagens com até 1.400 caracteres,
desde que o usuario insira seu @nickname
do Twitter.

Possibilita o envio de arquivos diversos
como videos, imagens, documentos e
apresentacfes com até 10mb pelo Twitter.
Permite transmitir video em tempo real
integrado ao Twitter.

Tem como objetivo mensurar a opinido das
pessoas sobre assuntos polémicos e/ou
interessantes. Atualmente € usado em
campanhas politicas e por empresas que
monitoram a reputagdo de suas marcas e
produtos.

Usada para fazer backups de tweets do
USUario

O site permite pela insercdo do
@nickname, que os Ultimos tweets sejam
copiados para um diario e pode ser
compartilhado por e-mail, para outras redes
sociais ou em formato PDF.

Ferramenta  para gravar a tela
instantaneamente e compartilhar em outras
redes sociais.

Possibilita monitorar cronologicamente a
perda ou a aquisicdo de seguidores da
conta.

Ferramenta para encontrar usuarios da
rede social por cidade, palavra chave na
bio ou pelo nome.

Ajuda avaliar a reciprocidade do
relacionamento: quem o perfil segue e ndo
€ seguido e vice-versa.

Permite investigar um perfil, antes de
segui-lo; apresenta se o perfil foi
bloqueado, se tweeta com frequéncia, se
tem mais seguidores do que segue, se
possuem RT’s, etc.

Serve para personalizar o background da
conta com avatares dos seguidores do
perfil.

Ferramenta que analisa se 0s seguidores
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gostam do perfil do usuario.

TweetReach Ferramenta de twitter para descobrir
guantas pessoas sdo impactadas com um
tweet.

BrandTweet Avalia a influéncia, apresenta uma nota

para a rede de contatos o perfil, as
conversacoes, replies e RT's, etc.

Tabela 2: Ferramentas e aplicativos para o Twitter

A administracdo do Twitter percebeu que a rdpida adesdo a plataforma
de comunicacéo on-line e a criacdo de diversas ferramentas e aplicativos pelos
seus usuarios que dominam a linguagem de programacédo, poderia ser uma
oportunidade para a empresa. Em julho de 2011, o Twitter havia alcancado a
incrivel marca de 1 milhdo de aplicativos criados pelos seus usuarios. Neste
mesmo periodo, a empresa lanca um site dedicado aos desenvolvedores e
programadores, cujo objetivo era reunir em uma comunidade virtual de
potenciais colaboradores e a equipe do Twitter, trocando ideias e identificando
recursos para novos produtos e negoécios. A comunidade € formada por
aproximadamente 750 mil pessoas e um novo programa é criado a cada 1,5
segundos. Um ano antes, apenas 150 mil programas existiam para conexao
com a midia social (EXAME®?, 2012).

O site de The Conversation Prism — the art of listening, learning and
sharing, comandado por dois especialistas em Social Media — Brian Solis e
Jesse Thomas — desenvolve e publica infograficos das midias sociais e portais
de conteudo de todo o mundo, como objetivo ajudar empresas e profissionais
de marketing, comunicacdo e relacdes publicas a analisar e mensurar mais
efetivamente os impactos das mesmas nos negécios. Em 2009, eles
desenvolveram a primeira versdao de um mapa para o Twitter que reunia todos
os aplicativos usados para interconexao com o site de rede social, em 2011,
langcaram uma nova versao do mapa. O projeto tem espaco proprio no Flickr —
site de compartilhamento de imagens, onde outros usuarios das comunidades

virtuais podem participar apontando novos aplicativos e ferramentas para

32 EXAME. Portal da Revisa. Twitter ultrapassa um milhdo de aplicativos. Disponivel em: <
http://exame.abril.com.br/tecnologia/twitter/noticias/twitter-ultrapassa-1-milhao-de-
aplicativos >. Acesso em 10 de janeiro de 2012.

61



serem inseridos no mapa. A seguir, as duas versdes que permitem visualizar a

dimensao do que eles denominam como “Twitterverse”:

UL L D e

R

twozivp

o

Figura 13: Twitterverse versdo Alpha em 2009
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Esses mapas séo comercializados a U$20 no proprio site da empresa e
€ usado frequentemente em eventos empresariais de Social Media para
fortalecer argumentacbes de especialistas e estudiosos da éarea de

comunicacao digital.

Ambos os mapas impressionam pela diversidade e quantidade de
ferramentas e aplicativos, o crescimento exponencial em apenas dois anos
demonstra o poder do Twitter e sua capilaridade dentro da Internet. As demais
midias sociais como Linkedin, Facebook, Foursquare e Instagram
desenvolveram aplicativos proprios que permitem a conexdo simultanea e
cruzada, havendo a multiplicacdo do conteudo publicado no Twitter nas demais

midias e vice-versa.

A limitacdo no envio de mensagens com até 140 caracteres nunca foi
um obstaculo para seus usuarios e nem fator negativo para a adesdo de um
nimero tdo significativo de pessoas. E evidente que como toda nova
ferramenta de comunicacéo nao € aceita de forma unanime por todos. Grandes
veiculos de comunicacdo afirmavam que 140 caracteres ndo eram suficientes
para uma producdo jornalistica de qualidade. Outra critica impactante foi
realizada pelo notério escritor, roteirista, jornalista, dramaturgo e vencedor de
um prémio Nobel de Literatura, José Saramago. Ele fez uma dura critica ao
Twitter dizendo: "Os tais 140 caracteres reflectem algo que ja conheciamos: a
tendéncia para o monossilabo como forma de comunicacdo. De degrau em
degrau, vamos descendo até o grunhido”, conforme publicado no Jornal O
Globo (2009). Nao ha registro de adesédo posterior do escritor José Saramago
ao Twitter até sua morte em junho de 2010. Porém, ha diversos perfis

atribuidos a ele, para homenagear e divulgar suas famosas frases.

Outro critico das midias sociais, ndo especificamente o Twitter, era o
cineasta, jornalista e escritor Arnaldo Jabor. Em sua coluna on-line no Portal do
Jornal O Estado de S&o Paulo, em novembro de 2009, ele declarou: “Nao
estou no ‘twitter’, ndo sei o0 que € o ‘twitter’, jamais entrarei neste terreno baldio
e, incrivelmente (sic), tenho 26 mil seguidores no ‘twitter'. Quem me pés 1a?
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Quem foi o canalha que usou meu nome? Jamais saberei. Vivemos no poco
escuro da web. Ou buscamos a exposicao total para ser "celebridade" ou
usamos esse anonimato irresponsavel com nome dos outros”. Para ele, as
pessoas ndo podiam expressar opinides em 140 caracteres, apenas “uivos de
mediocres ecoando asnices para ocultar sua soliddo deprimente”. Ele
demonstrou sua indignacdo sobre textos que circulavam nas midias sociais

atribuidos a ele em diversas ocasides.

Em agosto de 2010, o escritor decidiu criar sua conta no Twitter
(@realjabor), afirmando que "claro que déa pra ficar fora dessas 'redes sociais',
mas sinto-me isolado como aqueles caras que se recusam a ver televisao, para

"

defender sua 'individualidade"”. O anuncio foi feito em sua coluna, a mesma
gue meses antes, estampava a critica as midias sociais. Jabor reconhecia
entdo o poder do Twiter e das demais plataformas de comunicac¢ao on-line, no
mesmo més, em um podcast ** da radio CBN, ele discursava por quase trés
minutos sobre as maravilhas do Twitter: a descoberta de pais inverso, formado
por uma sociedade pensante e consciente. Parte de sua analise, ele declara
que as midias sociais “ndo sao brincadeirinha” e possuem um potencial
democratico e reformista “maravilhnoso” e que os seus usuarios nao sdo uma
rede de “individualidades”, porém, estdo todos unidos por algum motivo. Jabor
admite que utilizaria o Twitter para provocar as pessoas com suas perguntas e
reflexdes sobre politica, economia e cultura. Em seu primeiro dia de utilizacdo
do Twitter, foi selecionado para ser “seguido” por mais de 11.000 pessoas, que
multiplicaram mais de 2.600 novas mensagens e atingiram aproximadamente 1
milhdo de usuéarios. No periodo da pesquisa, sua conta estava suspensa

porque foi invadida por hackers (PAPO DE HOMEM?**, 2010).

% Podcast é o nome dado ao arquivo de dudio digital, geralmente usado para armazenar
discursos, palestras, musicas e trilhas sonoras. Podem ser compartilhados em portais de
conteldo e sites de redes sociais.

** PAPO DE HOMEM. Blog. Podcast Arnaldo Jabor descobre o Twitter. Disponivel em: <
http://papodehomem.com.br/arnaldo-jabor-descobre-o-twitter/ >. Publicado em 25 de agosto
de 2010. Acesso em 18 de fevereiro de 2012.
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Criticas e elogios a parte, o Twitter ainda figura entre os principais sites
de midia social. O fluxo de mensagens € realmente impressionante e inspirou o
fotografo Erick Fisher a registrar com a ajuda de recursos tecnoldgicos. Esse
fluxo gerou a uma representacao visual da plataforma de comunicacéo on-line.
As mensagens de todas as contas foram mapeadas no periodo de 17 de maio
a 1° de setembro de 2011, de forma impressionante, podem ser visualizadas

na imagem a seguir:

Figura 15: Fluxo de mensagens no Twitter por Erick Fischer em 2011

Diante de todas as descricdes e particularidades apresentadas sobre o
Twitter, € possivel observar seu poder comunicativo dentro do ciberespaco. Em
nameros ele impressiona, mesmo que esteja distante dos 800 milhBes de
usuarios que o Facebook detém até este momento (julho de 2012). O fluxo de
informacdes geradas somados a sua capacidade de interconexdo com as
demais midias sociais e portais, o transforma em um objeto instigante de

estudo.

O que surgiu apenas como um site de compartilhamento de mensagens
enviadas via SMS, € agora um grupo empresarial que investe em acdes de

marketing e novos negécios. Talvez seus idealizadores ndo tenham imaginado
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0 que se tornaria o Twitter, mas, estdo trabalhando para formata-lo como
modelo de negdcios que gere resultados financeiros sustentaveis e perenes,
desafios comuns as todas as empresas que atuam na Internet. Por sua vez, o
interesse que empresas possuem pela midia social, apenas aumenta. Grandes
corporacbes como Coca-Cola, IBM, GM, Dell ja mantém equipes que
monitoram e respondem as mensagens de seus consumidores. No Brasil, a
Tecnisa® — empresa do ramo da construcdo civil - vendeu pelo Twitter em
junho de 2009, um apartamento no Alto da Lapa, bairro da capital paulista,

avaliado em R$ 500mil.

Simultaneamente a expansdo das midias sociais, agéncias de
publicidade e institutos de pesquisas enxergaram novas oportunidades de
negoécios e desenvolveram metodologias e tecnologias para monitorar o que
acontece no Twitter, Facebook, Linkedin e até Orkut. Os profissionais da area
de marketing e comunicacdo digital comecaram a procurar cursos que lhes
permitissem entender as midias sociais e como as acdes devem ser
desenvolvidas para seus usuarios. A cada dia, surgem titulos internacionais e
nacionais sobre as estratégias de comunicacdo e marketing para empresas

gue possuem perfis nos sites de redes sociais.

% Disponivel em: < http://info.abril.com.br/noticias/internet/tecnisa-vende-apartamento-
pelo-twitter-02062009-44.shl >. Acesso em 10 de junho de 2011.
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CAPITULO 2
O Twitter Rosa



2. O Twitter Rosa

Este capitulo é dedicado as mulheres comunicadores do Twitter,
propositalmente intitulado como Twitter Rosa. Comegcamos com uma pequena
reflexdo sobre o papel da mulher na sociedade contemporanea e sua
participacdo no mercado de trabalho, depois analisamos a relacdo dessas

mulheres com as novas praticas comunicacionais.

Seguindo nosso trabalho, o grupo de mulheres selecionado €
formalmente apresentado e seus perfis analisados neste primeiro momento,
comecando pela representacdo visual e textual de suas identidades dentro do
Twitter, passando pelas mudancas percebidas durante o monitoramento. Esta
etapa antecede a andlise das mensagens publicadas, haja vista que a pesquisa
pretende registrar uma “fotografia” deste grupo de mulheres, ndo apenas
avaliando o conteudo do que é publicado, mas também, as particularidades da

apropriacdo da plataforma de comunicacéo on-line realizada por elas.

2.1 Mulheres: Analdgicas e Digitais

“Para aqueles entre vocés, que sdo mulheres. Isto ndo se
aplica, vocés mesmas constituem o problema’.
(Sigmund Freud apud Plant 1999, pag. 29)

A frase do psicanalista Freud resume muito bem a complexidade
envolvida na busca por explicacdes plausiveis sobre o ser feminino. A biologia,
a sociologia, a psicologia, a antropologia e demais ciéncias nao foram
suficientes para explicar a mulher — séculos e mais séculos de tradigbes

religiosas, politicas, culturais e sociais, moldaram o papel “secundario” da
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mulher na sociedade. Papel esse que ainda perdura em muitas sociedades

mesmo nesta era pc’)s-moderna.

O filésofo e professor da Universidade de Genoble na Franga, Gilles
Lipovetsky em seu livro A terceira mulher: permanéncia e revolucdo do
feminino (2000) trabalha uma reflexdo sobre a mulher ao longo dos anos, seus
papéis sociais: da eterna seducdo, da obsessdo pela vitimizacdo, da beleza
como mercadoria, da mulher moderna e o seu ativismo social e do trabalho
feminino como constituinte de uma identidade, entre outras questbes
importantes. O autor afirma que a visao tradicional da mulher como “ser de
excessos”, desmedido e dedicado ao amor, além da imagem construida pelas
ideologias modernas que se recusam a encara-la como um individuo autbnomo
“vivendo para e por si” devem ser reformuladas. Um desafio que transpassa a

fronteira das politicas sociais e invade o campo da pesquisa cientifica.

Segundo o autor, o processo histérico da democracia transformou as
referéncias que tinhamos sobre o “outro”, a busca pela igualdade das
condicbes ndo permitiu que homens e mulheres se reconhecessem
intrinsecamente, pelo contrario, houve uma definicdo mais precisa das
identidades femininas e masculinas. Os homens continuam a considerar as
mulheres enigmaticas, contraditorias, imprevisiveis, impulsivas e indiscretas; as
mulheres por sua vez, reprovam 0s homens por sua falta de sentimentalismo e
excesso de egoismo e racionalidade (LIPOVETSKY, 2000).

Embora pareca instigante explorar os conflitos histéricos entre homens e
mulheres, ndo sera realizado por este estudo, assim como também a analise
da construcéo da identidade sob a 6tica da psicanalise. O caminho escolhido é
determinado pelo desafio que a pds-modernidade nos imp8e na visdo de
Lipovetsky (2000), as mulheres n&o estdo mais confinadas, estao
emancipadas, por isso precisamos compreender a nova identidade feminina no

contexto sociocultural denominado pelo autor como “hipermodernidade”.

Portanto, damos um longo salto, em direcdo aos dias atuais e buscamos
entender a representatividade da mulher nas midias sociais e no ciberespaco.

Cientes que todos os conflitos historicos ainda moldam o presente, ainda ha a
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separacdo dos géneros e a guerra por igualdade. Mesmo apdés tantas
conquistas, como o direito ao voto, ao trabalho assalariado, a formagao
educacional e a escolha pela rentncia da maternidade, dentre tantas outras
registradas, sabemos que ainda prevalece uma visao redutora, simplista e

generalista sobre a mulher na atual sociedade.

Para Lipovetsky (2000), a vontade feminina estar em firmar-se como
protagonista de sua prépria vida. As mulheres buscam sentidos para suas
vidas como sujeitos de sua propria existéncia, exigéncia individual e identitaria
de autoafirmacéo. Se antes, a sua existéncia estava ligada a representacées
de papéis sociais: filha, esposa, méae, trabalhadora, agora ela reivindica apenas
0 seu “eu”. Esse “eu” esta carregado de complexidade e sedento de respostas
as perguntas que antes eram sufocadas pela condi¢édo social e fisica da figura

feminina.

As mulheres mudaram profundamente nas Ultimas décadas, a
possibilidade de controle de sua biologia proporcionada pelo lancamento da
pilula anticoncepcional, o rapido crescimento no mercado de trabalho e o
acesso a formacdo educacional, trouxeram grandes impactos. Governos
tiveram que repensar suas leis e programas sociais, empresas reavaliaram
suas modalidades de contratacdo e uma industria paralela de bens de
consumo e servicos surgiu para atender as novas necessidades dessas

mulheres.

Por sua vez, as mulheres passaram a ter novas expectativas,
prioridades, atitudes e passaram a “planejar” suas vidas. Em um passado
recente, as escolhas eram moldadas pela subserviéncia aos pais e ao marido,
agora, um universo de possibilidades estd ao seu alcance delas. Suas
ambicdes equivalem-se as dos homens no ambito profissional: desejam uma
carreira solida e sucesso financeiro. Estédo dispostas a adiar a maternidade ou
até mesmo ndo serem maes, em troca da ascensdo profissional, ou,
programam-se para a maternidade tardia. A indastria de servigos dedicados ao
bem estar feminino se consolidou e a medicina investiu em novas pesquisas

para retardar os impactos causados pelo relégio biolégico das mulheres.

71



As mulheres ganharam evidéncia com o aumento da participagcdo no
mercado de trabalho, motivadas pela ascenséo social e independéncia
financeira. O trabalho j& ndo é apenas um “complemento” na renda familiar, é
uma oportunidade de construir uma identidade desvinculada dos papéis
domeésticos. De acordo com Lipovetsky (2000), o trabalho tornou-se um suporte
importante da “identidade social da mulher”. O autor afirma que o século XX foi
0 seculo das mulheres, onde elas recusaram-se as tarefas naturais da
reproducdo e passaram a almejar os mesmos empregos que os homens, 0s
mesmos salarios e desejam ser “julgadas” a partir dos critérios objetivos de

competéncia e de mérito adotados para os homens.

Segundo dados levantados pelo IBGE em 2010, a populagéo brasileira
compreende mais de 190 milhdes de pessoas. Os resultados mostram que
existem 95,9 homens para cada 100 mulheres, ou seja, existem mais 3,9
milhdes de mulheres que homens no Brasil. Em 2000 eram maioria, embora a
diferenca entre os homens fosse menor, para cada 100 mulheres, havia 96,9
homens. A populagdo brasileira € composta por 97.342.162 mulheres e
93.390.532 homens.

No censo do ano de 2000, a Secretaria Especial de Politicas para as
Mulheres, 6rgéo ligado diretamente a Presidéncia da Republica firmou parceria
com o IBGE para montar o SNIG — Sistema Nacional de Informacdes de
Género, com o intuito de servir como instrumento de conhecimento da
realidade as mulheres no Brasil, reunindo informagdes que ajudam no
planejamento e na implementacdo de politicas publicas para este grupo
populacional. Uma iniciativa importante para a histéria de um pais que desde o
colonialismo esquece-se da importancia da mulher das diversas esferas da

sociedade: familia, trabalho, producao cultural e artistica, dentre outras.

O IBGE comanda desde 1980 a “Pesquisa Mensal de Emprego — PME”
nas regides metropolitanas de Recife, Salvador, Belo Horizonte, Rio de Janeiro,
Séo Paulo e Porto Alegre. A ultima versao foi publicada em dezembro de 2011
traz uma retrospectiva das grandes mudancas que aconteceram no mercado

de trabalho entre 2003 e 2010, sdo nove anos de intensa investigacao, onde a
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cada més 400 funcionarios visitam aproximadamente 40 mil domicilios. A

populacdo ocupada no total das seis regifes pesquisadas em 2011 (média de

janeiro a dezembro) foi estimada em 22,5 milhdes, apresentando um acréscimo

em relacdo a 2010 de 2,1% (quando este contingente foi estimado em 22,0

milhdes). Destaques da pesquisa apontam:

Em 2009, aproximadamente 35,5% das mulheres estavam inseridas no
mercado de trabalho como empregadas com carteira de trabalho
assinada, percentual inferior ao observado na distribuicAo masculina
(43,9%). As mulheres empregadas sem carteira e trabalhando por conta
propria correspondiam a 30,9%. Entre os homens, este percentual era
de 40%. Ja o percentual de mulheres empregadoras era de 3,6%, pouco
mais da metade do percentual verificado na populacdo masculina
(7,0%);

Enquanto 61,2% das trabalhadoras tinham 11 anos ou mais de estudo,
ou seja, pelo menos o ensino médio completo, para os homens este
percentual era de 53,2%. A parcela de mulheres ocupadas com nivel
superior completo era de 19,6%, também superior ao dos homens
(14,2%). Por outro lado, nos grupos de menor escolaridade, a
participacdo dos homens era superior a das mulheres;

Apesar de desde 2003 ter ocorrido uma reducao de aproximadamente
36 minutos na diferenca entre a média de horas trabalhadas por homens
e mulheres, em 2009 as mulheres continuaram trabalhando, em média,
menos que os homens. Cabe esclarecer que essa queda foi ocasionada
pela reducdo na média de horas trabalhadas pelos homens. As
mulheres, em 2009, trabalharam em média 38,9 horas, 4,6 horas a

menos que 0s homens;

Em 2009, as mulheres com 8 a 10 anos de estudo foram as que
declararam trabalhar mais horas semanais (39,4 horas). No entanto,
aquelas com 11 anos ou mais de estudo foram as que apresentaram a
menor diferenca na meédia de horas trabalhadas em relagdo aos
homens, 3,6 horas. Em 2003, esta diferenca era de 4,4 horas.
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De todas as atividades listadas, apenas no grupamento da Construgao,
as mulheres com 11 anos ou mais de estudo tém rendimento
ligeiramente superior ao dos homens com a mesma escolaridade: elas
recebem, em média, R$ 2.007,80, contra R$ 1.917,20 dos homens.

Em 2011, a média anual do rendimento médio mensal de homens e
mulheres, habitualmente recebido no trabalho principal foi estimada em
R$1.625,46 reais (aproximadamente 3 salarios minimos), o que
correspondeu a um crescimento de 2,7%, em relacdo a 2010. Entre
2003 e 2011, o poder de compra do rendimento de trabalho aumentou
em 22,2%;

A pesquisa apontou disparidades entre os rendimentos de homens e
mulheres: em 2011, em média, as mulheres ganhavam em torno de
72,3% do rendimento recebido pelos homens. Esse percentual foi o
mesmo de 2010 e de 2009. A menor proporcdo foi registrada em 2003

guando elas recebiam 70,8%;

No setor privado, considerando os empregos com carteira assinada, as
mulheres representavam 37,7% em 2003 e em 2011, esse indice subiu
para 40,7%;

No mesmo setor, entre as vagas sem carteira assinada, as mulheres
representavam 38,4% em 2003 e em 2011, elas respondiam por 42,8%

de todos os cargos ocupados;

Outra referéncia importante sobre a atuacdo da mulher e sua

contribuicdo financeira para as familias brasileiras € o IPEA - Instituto de

Pesquisa Econdmica Aplicada. Com base nos dados coletados entre 1999 e

2009 o instituto apurou que as mulheres (brancas, negras e pardas) que

contribuiam com o orgamento familiar representavam de 39,1% em 1999 e 10

anos depois, subiu para 65,8%. Detalhando o relatério, ha a distin¢cdo entre cor:

as mulheres brancas elevaram de 32,3% para 36,1% a sua participacdo no

orcamento familiar. Ja as mulheres negras e pardas, contribuiam com 24,3% e

em 2009 saltaram para 28,5%. Segundo a coordenadora do estudo, Ana
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Amélia Camarano, as mulheres aumentaram seu papel como “provedoras”,
mas continuam com o papel de “cuidadoras” dos membros dependentes das
familias e ainda assumem de forma desigual os afazeres domésticos, as
negras e pardas respondem por 91%, entre as mulheres brancas, 88%. A dupla
jornada é mais pesada para as mulheres, que gastam, em média, 21,8 horas
semanais com esse tipo de tarefa - entre os homens, o tempo dedicado aos
trabalhos do lar era de apenas 9,5 horas. Ainda de acordo com o IPEA, em
1999 as mulheres chefiavam 0,8% dos domicilios, em 2009, elas comandavam

9,4%, representando um total de 4,3 milhdes de familias.

Dados divulgados pelo IBGE confirmam que a mulher brasileira controla
66% do consumo das familias, correspondendo a R$ 1,3 trilhdo do total de R$
1,9 trilhdo. Um mercado em plena expansdo, onde elas respondem pela
maioria das decisdes sobre o que serd consumido pela familia. O estudo
aponta que as mulheres consomem mais do que massa salarial, elas controlam
as rendas geradas por seus companheiros, quando o assunto é “consumo

familiar”.

O instituto de pesquisa Sophia Mind*®, pertencente ao Grupo Bolsa de
Mulher, empresa de midia digital multiplataforma — Internet, Mobile, TV e Digital
Signage — dedica-se a desenvolver pesquisas exclusivas cujo objetivo é
compreender profundamente o publico feminino. Surgiu em 2009 para atender
inicialmente a uma demanda de empresas que precisam conhecer melhor suas
consumidoras. Em 2010 comandou uma pesquisa inédita no Brasil, entre
janeiro e marco daquele mesmo ano, 1.917 mulheres foram entrevistadas via
guestionario on-line e pequenos grupos de discussdo foram realizados. O
estudo constituiu o livro Poderosas Consumidoras: 0 que quer € 0 que pensa a

nova mulher brasileira, langado no ano de 2011.

Na pesquisa realizada, o consumo de midias pelas mulheres brasileiras

sofreu mudancgas significativas, provocadas pela invasdo da Internet e o

% A Sophia Mind é uma empresa do grupo Bolsa de Mulher dedicada a inteligéncia de
marketing, tem como foco o conhecimento profundo das mulheres por meio de pesquisas e
andlises de mercado. O grupo é controlado pela IdeasNet, companhia aberta com acGes
negociadas na Bovespa e desenvolve projetos de Tecnologia, Midia e Telecomunicacges.
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avanco das midias sociais. A internet € uma grande fonte de informacéo para
essas mulheres, 78% delas pesquisam sobre produtos e marcas, cuja leitura
envolve dicas de outras consumidoras e informacdes sobre a utilizacdo de
produtos, a comparacdo de precos € o terceiro item mais pesquisado. Para
52% delas, a indicacdo de outras pessoas € muito importante, 33% afirmam
que ndo compram se 0s comentarios de outras mulheres forem negativos e
11% admitem que também comentam sobre suas proprias experiéncias de

compra.

De acordo com Petterle e Maletta (2011), em 2009 o Brasil tinha 67,5
milhndes de usuarios de Internet, mais de 30 milhdes eram mulheres. Elas
gastam em média 77 horas usufruindo de todas as midias, onde 39h sédo
usadas para as atividades on-line e 21h para assistir TV. As mulheres séo
“‘multimidia”, usando 44% do tempo conectado entre 5 e 6 midias diferentes e
26% utilizam mais de 7 midias. Ou seja, enquanto estdo conectadas a Internet,
as mulheres nao estido “presas” apenas a uma midia, estdo transitando entre e-
mail, sites, midias sociais e blogs. Numa escala hierarquica, as mulheres
brasileiras usam preferencialmente o e-mail, seguido das visitas a websites e

em destaque, o0 uso das redes sociais.

As mulheres utilizam a Internet com as seguintes finalidades:
(PETTERLE e MALETTA, 2011)

1. Como fonte de informacdo ndo apenas para orientar suas decisées de
compras, mas também para saber sobre 0s acontecimentos mundiais e

opc¢Oes de formacgao académica e profissional;

2. Como facilitador de atividades do dia a dia, pelo acumulo de papéis e a
escassez de tempo, as mulheres usam o tempo dentro da rede para

buscar informacdes sobre servi¢os e transagfes bancarias;

3. Como forma de interacdo para manter contato com amigos e parentes e

acreditam que contatos virtuais fortalecem vinculos pessoais.

Embora ndo haja numeros precisos disponiveis para consulta, a

participacdo das mulheres nos sites de redes sociais é muito representativa. No
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Brasil, as mulheres dominam o uso das midias sociais, de acordo com dados
levantados pelo instituto de pesquisa TNS — Life Style®” e publicados no
IDGNOW (2011). As internautas brasileiras navegam mais tempo que 0s
homens em sites de redes sociais e aceitam com mais facilidade a intervencao
de marcas em suas paginas no Orkut, Facebook e Twitter. Elas gastam 7h
semanais com acesso a midias sociais, os homens 6h. Para as mulheres, a

Internet € importante para estabelecer e manter relacionamentos, para

conversar e expressar sobre si mesmas.

No livro Mulher Digital: o feminino e as novas tecnologias, da autora
Sadie Plant (1997) comenta sobre as possibilidades que se abrem para as
mulheres que estdo conectadas a Internet. Para ela, todas as ideias
individualizadas sobre selves e sobre vidas organizadas sédo postas em duvida,
porque a Internet e as diversas conexdes nao se estendem apenas aos
individuos com faces, nomes e identidades, possibilitam que a impessoalidade
da tela facilite niveis sem precedentes de afeicdo espontanea entre seus

usuarios.

De acordo com Turkle (2005), a forma como os adultos se relacionam
com computadores conectados pode influenciar a concepcdo que tem de si
mesmos, do seu trabalho, das suas rela¢cdes com outros e com suas formas de
pensar acerca de processos sociais. Para ela, as novas formas de
telecomunicacéo e interacdo no ciberespaco ndo separam entre 0 mundo off-
line e on-line, ha uma juncao entre eles. As mulheres transitam com facilidade
entre ambiente on-line e off-line, expdem desejos, opinides, contradicbes pelas
mensagens publicadas, como se o horario de café com as amigas acontecesse

dentro e fora da Internet.

Em pesquisa recente, divulgada pela empresa Abril Midia®® em setembro

de 2011 no portal MdeMulher - rede de sites que reanem todos os portais de

%7 Estudo desenvolvido pela Digital Life, empresa da Kantar Group Company, cuja atuacdo é
desenvolver estudos sobre o uso da Internet, das redes sociais e comportamento dos
internautas.
®pesquisa  “Mulheres na  Web” disponivel em: <  http://issuu.com/habla-
abril/docs/pesquisa_mulheres_na_web__ 1 > Acesso em 10 de marco de 2012.

77



conteudo feminino - desenvolvida em junho de 2011 pela empresa comScore
My Metrics®* apresenta informacBes importantes sobre a presenca da mulher
no ambiente digital. O estudo contemplou as internautas com mais de 15 anos,
utiizando uma plataforma exclusiva, com tecnologia propria de coleta de
dados, denominada de Unified Digital Measurement. Essa metodologia usa
dois critérios de coleta: medicdo de audiéncia dos sites das empresas e
mediacdo de acesso as paginas que possuem os web beacons* em suas

programacdoes.

Dados da pesquisa confrmam que o Brasil estd entre os maiores
representantes na Internet por nimero de usuéarios, somando em julho de
2011, o total de 43 milhdes de internautas e que quase metade dessa
audiéncia é formada por mulheres, entdo, estamos falando de
aproximadamente 21,5 milh6es de usuarias. Comparando com dados
mundiais, as mulheres sdo 46% dos usuérios de internet, o pais com menor

representatividade feminina é a india, com 38%.

* Empresa que desenvolve projetos medi¢do de audiéncia on-line e planejamento de midia.

Atualmente monitoram mais de 2 milhdes de pessoas em 170 paises.

0 Ferramenta gue permite que os sites enviem informacdes a outros servidores sobre o que

foi acessado em determinado periodo, incluindo detalhes como conteldo, tempo de acesso e

a navegabilidade do usudrio. E usada para monitorar o acesso em sites e portais na Internet.
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Participagao feminina na populagao online
Regibes e paises selecionados

Brasil 49%
Mundo 46%
Asia-Pacifico 44%
Europa 47%
América Latina 48%
China 44%
EUA 51%
Rissia 51%
india 38%
Argentina 49%

Grafico 1: Participacao das mulheres na populagcao on-line por comScore em
2011

Na internet, a mulher brasileira gasta praticamente 0 mesmo tempo que
o0 homem. O tempo médio de uso é relativamente 0 mesmo para ambos 0s

sexos em todo o mundo, conforme observamos no gréafico a seqguir:
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Média de horas online
Regides e paises selecionados

indice

M:H
Brasil 101
Mundo 102
Asia-Pacifico 101
Europa 98
América Latina 96
China 102

EUA P2, 94
Russia 101

india 89
Argentina 100

B Mulheres Homens

Grafico 2: Média de horas on-line de homens e mulheres por comScore em 2011

O indice apresentado no grafico como “M:H” aponta a proporgdo de
tempo conectados a internet, valores acima de 100 mostram que a categoria
apresenta maior participacdo. Esse mesmo indice € usado para definir outras
informacdes levantadas na pesquisa, como a forma como utilizamos a web no
pais, em quatro categorias base: Mensagens Instantaneas (Ml), Redes Sociais,
E-mail e Entretenimento. Juntas, essas categorias respondem por 60% do
tempo on-line feminino e por 53% do tempo on-line masculino.
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Particularmente no item sobre midias sociais, as mulheres possuem

maior participagdo na maioria delas, conforme infogréfico divulgado pela
Information is Beatiful.Net:

As mulheres mandam!

Divisdo dos géneros nas redes sociais

Linked ) 50

Youl B 50

deviantART 50

del.icio.us éf 52

Maioria de Homens igg §§§¢88ffiie04¢ 64 47

Gréfico 3: Presenca feminina nos SRSs em
2011

Fonte: Information is Beautiful**

1 portal de contetdo londrino que desenvolve infograficos sobre midias sociais, idealizado por

David McCandless, jornalista londrino que escreve para o The Guardian e a revista Wired.
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No Brasil, 97% das usuarias acessam sites de redes sociais, uma
porcentagem significativamente mais alta que a média mundial e do restante da
América Latina. O contato e a comunicacdo on-line, assim como o
compartilhamento de fotos, sdo as atividades mais sdo populares entre as
internautas do pais:

Alcance das Redes Sociais Uso das Redes Sociais
% de alcance por género Tempo de uso (horas por visitante)

7%

Brasil 96% Brasil
Mundo EBD:!:’E Mundo
Asia-Pacifico gg;é' Asia-Pacifico
Europa Sk Europa y 77 =Mulheres
América do Norte 1 América do Norte o romere
Ameéricalatina gag;‘,:’ Ameéricalatina 7,3’4

Grafico 4: Alcance x Uso das midias sociais por comScore em 2011

A participacédo feminina dentro dos sites de redes sociais ndo pode ser
ignorada, ela € muito representativa para os estudos em comunicacédo digital.
As pesquisas citadas servem de referéncia inicial para entendermos a
importancia da mulher dentro das midias sociais e como elas as utilizam, mas,
€ prudente reforcar que cada mulher possui suas préprias caracteristicas e

comportamento, diminuindo a separacéo entre os ambientes fisico e digital.

A mobilidade e ubiquidade proporcionada pelo ciberespaco transformam
as mulheres em seres cibridos. Cibridismo € um termo desenvolvido pelo
arquiteto Peter Anders em 1999 para explicar que todo ser humano pode
“habitar” simultaneamente dois espacos, o virtual e o real. Gisele Beiguelman &
uma pesquisadora brasileira que explora o tema cibridismo e afirma que “o
corpo humano se transformou em um conjunto de extensodes ligadas a um

mundo hibrido, pautado pela interconexédo de redes e sistemas on e off-line”.
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Com a interseccdo dos espacos fisicos e virtuais 0 corpo humano torna-se
cibrido numa juncéo entre “cyber” e “hibrido” (BEIGUELMAN, 2004, pag.265).

As usuérias do Twitter sdo simultaneamente analdgicas — sua atuagao
nos diferentes papéis sociais continua em voga no ambiente fisico — e digitais —
porque fazem a transposicdo de suas vidas para o ambiente on-line;
aproximam-se cada vez mais do ambiente social hibrido e seus corpos tornam-

se cibridos.

2.2 As Mulheres Comunicadoras do Twitter

As diversas visdes sobre a constituicdo da cibercultura, a relacdo de
interdependéncia com o ciberespaco, as novas praticas comunicacionais
permitidas pelos SRSs e midias sociais, somadas aos dados sobre a
representatividade da mulher dentro das midias sociais, é certo afirmar que as
midias sociais potencializam a autonomia da mulher brasileira como condutora

da transformacédo do novo cenario da comunicagéo.

Mas, como isso funciona dentro do Twitter? E como elas se conectam e
transitam dentro do Twitter? S&o as perguntas que serviram de referéncia para
esta etapa da pesquisa. As diversas fontes analisadas sobre a presenca
feminina no site de rede social relevam que elas usam a plataforma de

comunicacdo de forma muito particular.

No Twitter, de acordo com a pesquisa desenvolvida pela comScore
(2011), o numero de acessos a midia social tende a ser um pouco maior entre
0 publico feminino do que o masculino. Em junho de 2012, 28% das mulheres

brasileiras com 15 anos ou mais visitaram o Twitter, contra 26% dos homens
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na mesma faixa etaria. De acordo com a andlise da empresa, um fator que

7

contribui é a presenca de celebridades no microblog, embora a mesma

empresa ndo tenha apresentado dados quantitativos sobre este item. Na média
geral, incluindo o periodo entre junho de 2010 e junho de 2012, as mulheres

sdo 27,8% dos usuarios da rede social, os homens 26,2%. Os homens

dominam a participacdo no Twitter em apenas dois paises, Canada e
Venezuela.
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Alcance do Twitter no Brasil (acesso via web)

Set-2010

Out-201

% de alcance por género

Crescimento no ano

Nov-201
Dez-201
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Fev-201
Mar-201
Abr-201
Mai-201

Grafico 5: O Twitter no Brasil por comScore

Jun-201

+24%
+31%

=== pJulheres

Homens

Além de dominarem os acessos no Twitter, as mulheres possuem 0s

perfis considerados “mais influentes” pelos proprios usudrios. Segundo dados

do site Twitaholic que realiza o monitoramento dos perfis mais seguidos no

Twitter, 8 dos 10 perfis mundiais com maior nimero de seguidores pertencem a

mulheres, sao eles:

Perfil Representatividade Presenca
1) Lady Gaga Quase 19 milhdes de seguidores Ha 47 meses
2) Justin Bieber Mais de 17 milhdes de seguidores H& 35 meses
3) Katy Perry Mais de 14 milhdes de seguidores Ha 36 meses
4) Shakira Mais de 13 milhdes de seguidores H& 33 meses
5) Kim Kardashian Quase 13 milhdes de seguidores Ha 41 meses
6) Britney Spears Quase 13 milhdes de seguidores Ha 36 meses
7) Rihana Quase 13 milhdes de seguidores N&o informado
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8) Barack Obama Mais de 12 milhdes de seguidores Ha 60 meses
9) Taylor Swift Mais de 10 milhdes de seguidores Ha 39 meses
10) Selena Gomez Mais de 10 milhdes de seguidores Ha 36 meses

Tabela 3: Perfis mais seguidos no Twitter em 2011

No Brasil, as mulheres também estdo em destaque no Twitter, conforme
eleicdo promovida no ano de 2010, pela Revista Bula, cujo foco € o jornalismo
cultural. A equipe da revista solicitou aos seus colaboradores, leitores e
seguidores do Twitter, que fizessem uma lista com os perfis femininos
essenciais da midia social no Brasil. Como critério para a escolha deveria
prevalecer o conteudo e a interatividade dessas mulheres dentro da midia
social. Apenas perfis de pessoas reais foram considerados na selecéo,

excluindo os perfis de “personagens”. A lista conta com 50 nomes:

Perfis* Principal Ocupacdo®
1. @anagrana Jornalista
2. @annavirginia Jornalista
3. @baunilha Publicitaria
4, @be_neviani Blogueira
5. @bethsaad Pesquisadora de Social Media

6. @biagranja Blogueira

7. @cacildanc Relagbes Publicas
8. (@calabresadani Humorista
9. @camilainc Blogueira
10. @carla_martins Jornalista
11. @carolinamendes Blogueira
12. @claudialauper Blogueira

13. @crisbordignon
14. @ocristilobo
15. @cronai

Pesquisadora Juridica
Jornalista

Jornalista

*2 A lista estd apresentada em ordem alfabética, ndo representa a posicdo de cada uma delas
de acordo com o numero de votos.
3 Conforme pesquisa adicional realizada pela autora, usando como referéncia a descrig3o
pessoal que as mulheres possuem na rede social. Os perfis cuja ocupagdo estda como “ndo
definida” foram assim classificados pela auséncia de informacao.
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16. @dandidier
17. @daniarrais
18. @danicascaes
19. @denymoore
20. @falazevedo
21. @favoritos
22. @flaromani
23. @flaviagalindo
24. @qiselejota
25. @hojevouassim
26. @janaralopes
27. @juju_gomes
28. @ladyrasta
29. @lannamorais
30. @leilaazevedo
31. @lianamachado
32. @lilianpacce
33. @luciasantaella
34. @marianalang
35. @marthagabriel
36. @marthaterenzzo9
37. @millylacombe
38. @myriamkazue
39. @neiducca
40. @renata_asher
41. @renatadiem
42. @renatalocutora
43. @rosana
44. @sandraturchi
45. @sandrinhaarai
46. @soninhafrancine
47. @vanluchi
48. @vanessa_aguiar
49. @veramartins
50. @tukascaletti

Blogueira
Blogueira
Blogueira
Blogueira
Perfil n&o localizado
Designer
N&o definida
Professora de Marketing
Jornalista
Publicitaria
Artista Plastica
N&o definida
Blogueira
Jornalista
Fotografa
Fotégrafa
Editora de Moda
Pesquisadora da Comunicagao
Nao definida
Palestrante Social Media
Professora de Marketing
N&o definida
Blogueira
N&o definida
Jornalista
Designer
Atriz
Fisica
Especialista em E-commerce
Blogueira
Politica
Artista
N&o definida
Jornalista

Blogueira

Tabela 4: Mulheres mais influentes no Twitter
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Fonte: Revista Bula** em 2010

As duas listas apresentadas anteriormente sao referéncias importantes
para as mulheres que ingressam no Twitter. A forma como 0s primeiros
acessos a rede acontecem, determina se elas irdo permanecer conectadas, ja
que a propria dindmica da midia social ndo ser tdo “clara” no inicio. H& um
estranhamento natural, para Santaella e Lemos (2010), o acesso ao Twitter é
um “processo complexo”. A proépria inteligéncia do Twitter ndo é apenas a
matéria viva que compde a trama da rede social, € um requisito obrigatorio de

“‘integracado” do usuario as comunidades e perfis que lhe interessam.

Na descricdo de Santaella e Lemos (2010), “um novo mundo de
possibilidades é aberto para quem tuita”. Segundo as pesquisadoras, ao
estudarem sobre a cognicdo conectiva do Twitter, descreveram a importancia

da midia social da seguinte forma:

em uma era na qual o valor, seja ele social ou econémico, esta cada
vez mais ligado a qualidade de nossos lagos e contatos sociais, 0
acesso permitido a determinados perfis do Twitter, permite que seus
usuarios tenham contato direto com o “valor potencial’ desta rede
(SANTAELLA & LEMOS, 2010, pag.60)

A qualidade das conexfes estabelecidas pelas usuarias é muito importante

1*> dentro do Twitter. Capital social € um

para a constituicdo de capital socia
conceito trabalhado por Pierre Bourdieu (1985), descrito como conjunto de
recursos efetivos ou potenciais ligados a posse de uma rede duravel de

relagbes mais ou menos institucionalizadas de conhecimento ou

* Revista brasileira que publica contetdo jornalistico e cultural, em versdo on-line, existe
desde 2003. Site oficial: www.revistabula.com. Em 2011, a edi¢cdo da revista ndo analisou os
perfis do Twitter, apenas das mulheres mais influentes no Facebook.

* Optou-se pela descri¢cdo de Pierre Bourdieu, porém, existem outros autores que comentam
sobre este conceito, entre eles: Glen Loury, James Samuel Coleman, Ben-Porath, Nan Lin e
Mark Granovetter de acordo com Portes (2000).
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reconhecimento muatuo. Para Bourdieu (apud Portes, 2000), ao participar de
determinadas redes, temos acessos a determinados beneficios e recursos
tanto em quantidade e qualidade, diferente do capital econdémico, o capital
social estad diretamente relacionado as estruturas das relacbes sociais que
temos. Portanto, para aumentarmos o “valor’” de nosso capital social, temos
gue investir tempo em construir relagdes mais consistentes com pessoas que
detenham conhecimentos e recursos especificos dentro das redes sociais (on-
lines e off-lines) das quais fazemos parte, ndo importa quais sejam nossas

motivacoes.

As listas de contatos formadas — followers e following - sdo uma porta de
entrada, as experiéncias vivenciadas pelas mulheres dentro do Twitter séo
resultados do tipo de “insercao” e “capital social” que desejam ter e construir.
Santaella e Lemos (2010) afirmam que o0s novos usuarios buscam

primeiramente, contatos em duas principais categorias:

e Celebridades; figuras conhecidas provenientes de outras grandes
midias: televisdo, jornais, revistas, etc. Neste rol aparecem as cantoras
pop, atrizes, atletas, musicos, fashionistas*® e uma infinidade de opcées
midiaticas, reforcadas pelas estratégias de marketing e comunicacao

digital.

e Experts: pessoas que sdo conhecidas como especialistas em sua area
de atuacdo. Incluem profissionais da area de saude e beleza,
jornalistas, advogadas, economistas, lideres politicos, religiosos e

similares.

A diferenca crucial entre a visibilidade de celebridades e experts se da

na forma como suas redes expandem. As celebridades, ao entrarem na rede,

% Jungdo da palavra me inglés fashion (moda) com o sufixo em portugués da palavra
especialista, cujo significado remete a uma pessoa que entende de moda, especialista em
producdo de moda e areas correlatas. Muito usada no conteldo da midia impressa destinada a
mulheres.
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automaticamente ganham um numero exponencial de “seguidores”. Os experts,

emergem gradativamente a medida que publicam contetdo no Twitter.

N&o é de surpreender que as “celebridades” ganhem destaque dentro
das midias sociais, incluindo o Twitter. Segundo Debord (1997), vivemos em
um contexto social, cultural, politico e econémico que € denominado como
“sociedade do espetaculo”; dada o declinio do poder do estado e o avango
exponencial do capitalismo. Para o agitador, pensador e escritor francés,
estamos cercados pelo “espetaculo”, descrito como um “conjunto de imagens

gue se relacionam com pessoas”.

As imagens da sociedade do espetaculo sdo veiculadas em todas as
midias de massa, como produtos prontos para consumo, atualmente também
estdo inseridas nas midias digitais. JA ndo € possivel, ao leitor distraido,
identificar onde leu ou viu determinada noticia ou informacao, todas as midias
estdo convergindo e multiplicando conteudo. Por isso, a cultura em volta das
celebridades é uma expressdo mais forte desta sociedade, marcada pelas

imagens “espetaculoistas”.

Para Debord (1997), as celebridades ndo sdo vistas como seres
humanos normais, sdo “icones espirituais”, cujas imagens sao vendidas e
cultuadas em todas as midias. Para as pessoas comuns, as celebridades
representam uma realidade artificial, tida como “verdadeira” que “hipnotiza”
homens e mulheres, ao mostrar um mundo sob um olhar positivista, indiscutivel
e inacessivel, onde “o que aparece é bom, o que é bom aparece”. A vivéncia
humana resume-se a admirar os espetaculos, pois a realidade deles € muito

mais fascinante que a realidade vivida pelas pessoas “normais”.

Isso pode ser observado claramente na lista divulgada pelo site
Twitaholic (2012), ja citada anteriormente, os perfis mais “seguidos” pertencem
as celebridades do mundo da musica e entretenimento. Apenas relembrando

algumas delas: Lady Gaga (que se autoproclama como Rainha do Twitter),
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seguida pelas demais cantoras: Katy Perry, Shakira, Britney Spears, Rihana e

Taylor Swift.

Resgatando o pensador Zygmunt Bauman (2008), na era da sociedade
da interacdo, a auséncia de visibilidade, segundo ele, € comparada a morte.
Visdo exagerada? Talvez nédo, ha diversos aplicativos e sites que dedicados
em avaliar o “poder de influéncia” dos perfis nas midias sociais. No Twitter, um
perfil pode ser avaliado financeiramente (moeda oficial € o ddlar) no site

TweetYam.

Como separar celebridades e experts no Twitter? A classificacdo
sugerida apresenta possiveis questionamentos, que embora ndo seja momento
para a discussado, serao citados como reflexdo “entre paréntesis” do trabalho
que esta sendo conduzido. Primeiro questionamento é: celebridades como
atletas, musicos, atores que possuem uma carreira consolidada ndo sédo
especialistas em sua profissdo? Segundo: e 0s experts que possuem uma
grande influéncia na midia social, cujo nimero de seguidores seja expressivo
também ndo sdo de certa forma celebridades? Terceiro questionamento: sera
gue nao pode haver uma intersecao entre os dois tipos de perfis? Sem buscar
respostas imediatas relembramos uma afirmacédo simples e muito importante
de McLuhan (2007, pag.59) “os homens logo se tornam fascinados por

qualquer extensao de si mesmos”.

Em 2011, segundo informacao publicada no blog institucional do Twitter,
a midia social criou uma pagina especial para informar quais as pessoas mais
importantes que acessaram a rede e criaram sua conta pela primeira vez. Entre
atores, politicos e jornalistas, destacam-se as novas usuarias que se

conectaram ao Twitter:

e Robin Roberts (jornalista americana do programa da rede ABCNews)
v' 1° Acesso em Marco de 2011
v' Seguidores em fevereiro de 2012: 137.534
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e Christina Aguilera (cantora americana)
v' 1° Acesso em Marco de 2011
v' Seguidores em fevereiro de 2012: 1.019.812
e Gwyneth Paltrow (atriz americana)
v' 1° Acesso em Junho de 2011
v' Seguidores em fevereiro de 2012: 1.019.812
e Jill Abramson (editora executiva do New York Times)
v' 1° Acesso em Junho de 2011
v' Seguidores em fevereiro de 2012: 16.862
e Mia Hamm (ex-atleta de futebol americano)
v' 1° Acesso em Julho de 2011
v' Seguidores em fevereiro de 2012: 34.806
e Cheryl Cole (cantora inglesa)
v' 1° Acesso em Agosto de 2011
v' Seguidores em fevereiro de 2012: 1.736.939
e Melinda Gates (vilva de Bill Gates)
v' 1° Acesso em Setembro de 2011
v' Seguidores em fevereiro de 2012: 77.823
e Condoleezza Rice (ex-secretaria de Estado dos EUA)
v 1° Acesso em Outubro de 2011
v' Seguidores em fevereiro de 2012: 18.177
e Eva Mendes (atriz americana de origem cubana)
v 1° Acesso em Outubro de 2011
v' Seguidores em fevereiro de 2012: 21.240

Os novos perfis sdo formados por celebridades e experts e € notavel a
diferenca na quantidade de seguidores que cada um possui desde seu
ingresso no Twitter. Sobre isso especificamente, as pesquisadoras Santaella e
Lemos (2010) afirmam que a “celebridade” se forma fora da rede social e que
no Twitter, suas imagens sdo alimentadas pelo continuo processo de tornar
irresistivel e misteriosa “forca de atracdo” que exercem sobre as pessoas

comuns.
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2.3 Perfis do Twitter Rosa

A continuidade desta pesquisa dependia de um recorte que reunisse um
grupo de mulheres a serem analisadas e acompanhadas durante um ano. Para
a escolha do grupo final de mulheres, levaram-se em consideragao alguns
critérios construidos em conjunto entre a pesquisadora e sua orientadora.
Esses critérios foram estabelecidos de forma cuidadosa, visando identificar um
grupo de mulheres que pudessem contribuir com consisténcia e qualidade para
o desenvolvimento da pesquisa, de maneira que atendesse 0s objetivos
desenhados para este trabalho. Séo eles:

e Mulheres que criaram suas contas no Twitter, tendo como pais de
referéncial/localizacdo, o Brasil. Portanto, brasileiras. Esse filtro foi
realizado no proéprio site, ao selecionar os perfis, 0s mesmos deveriam

estar cadastrados no Brasil;

e Mulheres com perfis reais (personagens femininos ou de marcas nao

fazem parte da pesquisa);

e Mulheres que possuissem atuacdo profissional declarada (perfis de
mulheres cuja ocupacdo estivesse restrita as atividades domésticas e

maternidade foram excluidos deste estudo);

e Mulheres que possuissem perfis “publicos”, cuja Timeline e demais
dados sobre sua descricdo estivessem disponiveis para analise, sem
necessidade de pesquisa direta para a coleta de informacdo e registro

das mensagens publicadas;

e Mulheres que atuassem nas areas de comunicacdo, marketing e Social
Media, como especialistas, palestrantes, consultoras, pesquisadoras,

professoras, gestoras e similares, dada a aderéncia da pesquisadora,;
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e Preferencialmente elas que fossem usuarias heavy users e medium

users*’ de midias sociais — com destaque para o Twitter;

e Mulheres com numero de followers maior que o namero de following.
Ressalta-se aqui ndo apenas pela “quantidade” de followers, mas
também pela qualidade deles (pessoas consideradas formadoras de

opinido: jornalistas, pesquisadores, especialistas e similares).

e Mulheres que estivessem conectadas entre si — foram consideradas

conexdes de primeiro e segundo graus, incluindo followers e following.

e Diversas redes de conexdes foram “estruturadas”, inicialmente contavam
com 60 perfis, que foram selecionados conforme os critérios acima, em
uma mineracao posterior, 40 perfis permaneceram e por fim, a partir da
analise mais proxima de cada um deles, 20 perfis foram definidos para a

continuidade da pesquisa.

Apresenta-se o grupo final de mulheres que foram selecionadas para
compor este estudo. Embora os critérios tenham orientado a escolha, néao foi
uma tarefa facil de ser realizada, demandou tempo para analisar os perfis, a
forma que interagiam com suas redes de contato, a relevancia de suas

mensagens, o registro das mensagens, entre outras variaveis.

Nickname Imagem Bio®

1. @bethsaad Digital Media Research Leader at University of
Sdo Paulo (USP), Brazil. Web Strategist and
Consultant. International speaker. DIGICORP
coordinator.

http://grupo-ecausp.com/

Uma pessoa que estd tuitando quando deveria
estar trabalhando... ou vice-versal
http://www.youpix.com.br

2. @biagranja

*" Termos usados para classificar usudrios de sites de redes sociais e internet. Heavy users sdo
internautas que acessam diariamente, mais de uma vez ao dia. Medium users sao internautas
gue acessam entre 2 a 3 vezes a internet. Ndo é avaliado aqui o tempo gasto na conexao e
quais periodos sdao mais frequentes para acesso.
8 A descricdo da bio é a mesma que as usuarias possuiam em seus perfis em junho de 2011,
periodo em que o grupo final foi determinado para a pesquisa.
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http://www.youpix.com.br/

3. @bilaamorim

4, @carolterra

5. @danibertocchi

6. @daniladourado

7. @gabizago

8. @giseleh

9. @joanaziller

10.@luciasantaella

11.@marciaceschini

Lady do cerrado. Trabalho com consultoria em
comunicacdo digital, com foco em governos e
ONGs. Escrevo no www.paraseugoverno.com,
UoD e Observador Politico.
http://www.paraseugoverno.com

Pilhada, corinthiana, amante dos esportes e do
handebol, pesquisadora de midias sociais e
comunicacdo organizacional e adepta de uma
breja de garrafa!

http://rpalavreando.com.br

Ph.D. Researcher. Professor. Journalist.
Interested in semantic web, content curation
and human creativity. Tweeting since 2007.
http://www.bertocchi.info

Publicitdria e doutoranda em comunicagdo
digital @uc3m, é gerente de midias sociais na
@Webadvisor. Quer trocar ideias comigo?
http://www.daniladourado.com

Doutoranda em Comunicagao e Informagdo na
UFRGS. Pesquisadora na area de cibercultura.
http://gabrielazago.com

@work: publicitaria,  jornalista, mestre
pokemon em comunicagdo, analista de
produtos de social media no Terra. @life:
mother, metalhead, blogger.

http://giseleh.com

Professora da Ufop, jornalista, doutora em
Ciéncia da Informacdo, pesquisadora de
informacdo e jornalismo on-line. Acho que rir
de si mesmo é essencial.
http://www.joanaziller.com.br

Professora titular PUC-SP
http://pucsp.br/~lbraga

Especialista em Gerenciamento de Marketing,
Planner Digital na @chilli_com
http://www.ceschini.com.br
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12.@marthagabriel

13.@marthaterenzzo9

14.@monicahauck

15.@na_malaphaia

16.@ninocasan

17.@raquelrecuero

18.@sandramontardo

19.@sandraturchi

20.@silviabassi

Experiencing Life ;-) Consultant in Digital
Marketing & Social Media. New Media Artist,
MBA professor, Awarded speaker, Author of 3
books on Digital Marketing.
http://www.martha.com.br

Innovation Training,Mentor,Business and MKT
Professor,innovation advisory,speaker.

Dir.Exec da Solides,Empresa de Tl Apaixonada
pelo Desenvolvimento Humano. Colunista do
RHPortal, maior portal de RH do pais, do Dicas
de Mulher e Revista Exper.
http://www.rhportal.com.br

Mae do André Netto, Amante da Comunicacao
Social. Consultora de Marketing Digital e de
Redes Sociais e uma Blogueira apaixonada :)
http://www.agenciadagda.com.br

Pesquisadora em democracia digital no
@grupo_cid e assessora de comunicagcao
politica. Mestranda e aluna da especializacdo
em comunicacgado politica no @pos_com.
http://ninasantos.com.br/mundoutro
Associate Professor at UCPel. Research
interestes:  social networks, information
diffusion, and virtual communities. Human
beings are about pattern recognition.
http://www.raguelrecuero.com

Professora e pesquisadora em comunicagdo
digital (marketing, publicidade, redes tematicas
na web) via Andlise de Redes Sociais (ARS) e
Netnografia.

http://www.sandramontardo.com

Digital Marketing & E-commerce Specialist and
Speaker. Professor at ESPM and MBA/Pos-MBA
Professor at FGV. Mkt Professional with more
than 20 years experience.
http://www.sandraturchi.com.br

Presidente & Publisher do Now!Digital Business
(www.nowdigital.com.br), a.k.a IDG Brasil. We
believe that good journalism helps changing the
world.

http://www.idgnow.com.br

Tabela 5: Grupo de mulheres selecionadas para a pesquisa
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Como parte integrante da pesquisa, foi realizado o registro visual dos
perfis estudados em dois momentos especificos, em novembro de 2011 e
fevereiro de 2012. O Twitter anunciou em outubro de 2011 que realizaria
mudancas em sua interface a serem implantadas em dezembro do mesmo ano,
dentre elas a inclusdo/simplificacdo dos widgets®® para facilitar a
navegabilidade dos usuarios. As mudancas ndo  aconteceram
automaticamente, seguiram uma ordem cronologica n&o divulgada pela
empresa no que se refere as atualizagdes dos perfis e poderiam ser percebidas
em até 60 dias. Por isso, um més antes da atualizacdo (novembro de 2011),
todo o registro visual dos perfis foi realizado e repetido novamente em fevereiro
de 2012, para que todas as mudancas fossem percebidas nos perfis das

mulheres estudadas.

Para identificarmos dentro dos perfis, se as alteracOes realizadas na
interface, foram incorporadas pelas mulheres, relembramos que espacos na

pagina pessoal do Twitter podem ser personalizados:

e Bio: é a autodescricao feita pela usuéaria de si mesma;

e Picture: a publicacdo de uma imagem que a represente — desde que
respeite a politica da empresa de ndo usar imagens que pertencem a
terceiros;

e Background: o pano de fundo da pagina pode ser escolhido de uma

galeria de imagens pré-existente ou customizado pela usuéaria.

A lista de following, followers e a producdo de mensagens serao
analisadas num segundo momento, de acordo com o desenvolvimento da
pesquisa. Portanto, a atencéo, deve se concentrar inicialmente nos itens: Bio,

Picture e Background.

* Widget é um componente de uma interface grafica do site, disponivel para seu usudrio, que
inclui janelas, botGes, menus, icones, barras de rolagem e similares. Afirma-se que o termo
widget é uma derivagdo da juncdo de duas palavras inglesas, "window" e "gadget”, porém,
nenhuma fonte pesquisada confirmou essa afirmacao.
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Figura 16: Perfil da Beth Saad em novembro de 2011
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De acordo com o registro visual dos perfis, € possivel observar algumas

particularidades:

100% do grupo pesquisado desenvolveu a descricdo da “Bio” de acordo

com suas atividades profissionais e académicas:

v' Perfis em que as usuarias apresentam-se vestidas como
executivas: Martha Gabriel, Monica Hauck, Sandra Turchi e Silvia
Bassi.

v Perfis que usam o “background” como refor¢co de suas atividades
de forma direta — com imagem e texto: Beth Saad, Carol Terra,
Danila Dourado, Marcia Ceschini, Martha Gabriel, Monicq Hauck,
Raquel Recuero e Sandra Turchi.

v' Demais perfis ndo apresentaram mudancas visuais durante o
periodo, mantendo as configuracbes da conta similares ao

primeiro registro visual.

35% das mulheres usam descricdbes em sua “Bio” na lingua de maior
representatividade dentro o Twitter: o inglés. Isso pode ser observado
nos perfis: Beth Saad; Daniela Bertocchi, Martha Gabriel, Martha
Terenzzo, Raquel Recuero, Sandra Turchi e Silvia Bassi. As demais
usam o portugués como idioma preferencial, embora seja possivel
observar algumas expressbes na lingua inglesa incorporada as

descricdes da “bio”.
19 das 20 mulheres selecionadas incluem em sua descricdo de perfil o

endereco de um site — institucional ou pessoal — que esta diretamente

ligado a sua atuacgéo, seja profissional ou académica.
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e 19 das 20 mulheres dedicaram tempo para selecionar o que Martino
(2010) denominada de ego shots — imagens pessoais que focalizam o

rosto em primeiro plano:

v Os demais perfis apresentam imagens em que elas estdo
sorrindo para o leitor de suas paginas pessoais. Exceto a Danila
Dourado que optou por um avatar®® como representacdo de si

mesma,

v Perfis que possuem “background” com foto pessoal da usuaria,
reforcando sua imagem no Twitter: Beth Saad, Martha Gabriel e
Monica Hauck — sendo que essa usuaria em especial, destaca-se
pela postura corporal adotada nas duas imagens, na foto de perfil
ela esta “olhando diretamente o internauta”, na foto de
“‘background” ela esta “olhando para sua timeline”, como se

estive observando o fluxo de mensagens.

v/ 100% das usuarias publicam imagens na galeria disponivel da
plataforma de comunicacéo digital a partir de agosto de 2011. E
possivel observar que as fotos seguem uma preferéncia bem
especifica: 1) imagens relacionadas as atividades profissionais e
académicas (eventos, palestras, congressos e eventos
correlatos); 2) imagens de lugares que estiveram (viagens) 3)
imagens de carater pessoal (imagens delas, de amigos e
parentes) e 4) imagens diversas (frases, curiosidades, registros

visuais de objetos, etc.).

Dado a quantidade de imagens que cada usuaria publica em seu perfil e

como este estudo ndo tem a proposta de analisar em profundidade as imagens,

% Termo que tem origem na religido hindu que vem do sanscrito Aval, que significa "Aquele
que descende de Deus", ou simplesmente "Encarnacdo”. E um cibercorpo inteiramente digital,
uma figura grafica, representa os usuarios no ciberespaco.
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elas ndo foram aqui representadas visualmente, mas todas as galerias sao

publicas e podem ser acessadas pelo Twitter.

Sobre as alteracbes que o Twitter realizou em sua interface, € possivel

observar que a maioria das mulheres manteve seus dados inalterados. Para

melhor acompanhamento, desenvolveu-se a seguinte tabela:

Perfil

Observacoes

Beth Saad

Bia Granja

Bila Amorim

Carol Terra

Daniela Bertocchi

Danila Dourado

Gabriela Zago

Gisele H.

Joana Ziller

Lucia Santaella

Marcia Ceschini

Martha Gabriel

Martha Terenzzo

Bio: Sem alteracao

Picture: Sem alteracao
Background: Sem alteragéo
Bio: Sem alteracéo

Picture: Sem alteracao
Background: Sem alteracéo
Bio: Sem alteracao

Picture: alterada
Background: alterado

Bio: Sem alteracéo

Picture: Sem alteracao
Background: Sem alteracéo
Bio: Sem alteracao

Picture: Sem alteracao
Background: Sem alteragéo
Bio: Sem alteracéo

Picture: Sem alteracao
Background: Sem alteracéo
Bio: Sem alteracao

Picture: Sem alteracao
Background: Sem alteragéo
Bio: Sem alteracéo

Picture: Sem alteracao
Background: alterado

Bio: Sem alteracao

Picture: Sem alteracao
Background: Sem alteragéo
Bio: Sem alteracéo

Picture: Sem alteracao
Background: Sem alteracéo
Bio: Sem alteracéo

Picture: Sem alteracao
Background: Sem alteragéo
Bio: Sem alteracédo

Picture: Sem alteracao
Background: alterado

Bio: Sem alteracéo

Picture: Sem alteracao
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Background: Sem alteracao
Monica Hauck Bio: Sem alteracéo

Picture: Sem alteracao

Background: Sem alteracéo
Nazareth Malaphaia Bio: Sem alteracéo

Picture: Sem alteracao

Background: Sem alteracao
Nina Santos Bio: Sem alteracéo

Picture: Sem alteracao

Background: Sem alteracéo
Raquel Recuero Bio: Sem alteracéo

Picture: alterada

Background: alterado
Sandra Montardo Bio: Sem alteracao

Picture: Sem alteracao

Background: Sem alteracao
Sandra Turchi Bio: Sem alteracéo

Picture: Sem alteracao

Background: Sem alteracéo
Silvia Bassi Bio: Sem alteracao

Picture: alterada

Background: Sem alteracao

Tabela 6: Visdo geral das alteragdes nos perfis

Concluida a etapa que analisa os perfis conforme sua representacao
visual, a pesquisa parte para a avaliacdo numérica entre os dias 15 de

novembro de 2011 e 15 de fevereiro de 2012, que inclui os seguintes itens:

e Tweets: quantidade de mensagens publicadas pelas usuérias;
e Following: quantidade de perfis selecionados para serem seguidos;
e Followers: quantidade de seguidores que cada usuaria possuli;

e Listed: quantidade de listas que a usuéaria foi inserida.

O “Listed” sdo comunidades formadas dentro do Twitter por usuarios que
interessam por determinado assunto, elas podem ser criadas por qualquer
conta da midia social. A partir da criagao da “New List”, o usuario insere 0s
perfis que possui afinidade com o tema em questdo. Assim, quando o perfil
selecionado para participar da lista, publica contetdo, todos os seguidores e
participantes da lista recebem a mensagem. Uma das particularidades mais
interessantes do Twitter, que depois da “#” hashtag, € uma das opc¢bes mais
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usadas para “organizar’ e “encontrar” conteudo dentro do Twitter (COMM,
2009).

Existem listas (comunidades) tematicas que envolvem a discussao e
multiplicacdo de conteuddos como: Marketing Digital, Social Media,
Comunicacao Digital, Redes Sociais, entre outros temas como: Fotografia,
Cinema, Gastronomina, Moda, etc. A partir de janeiro de 2012, ndo era mais
possivel visualizar em quantas listas cada usuéria estava inserida, portanto,
esse numero s6 contempla o més de novembro de 2011.

A partir deste momento, é apresentada a por graficos a construcéo e
manutencao das redes de cada usudaria - followers e followings — como também
a producao de tweets durante o periodo entre 15 de novembro de 2011 e 15 de

fevereiro de 2012.

@bethsaad

| |
4759
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Followin 68l
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Grafico 6: Atividades do perfil de Beth Saad

No perfil da Beth Saad, é possivel perceber que a usuaria teve um
ganho correspondente de 2,61% em novos followers, aumentou sua rede de
following em 1,04% e a producdo de mensagens no periodo teve um aumento
de 5,29%, portanto 302 tweets a mais foram publicados. Ela produziu 3,35%

novas mensagens por dia.
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@biagranja
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Gréfico 7: Atividades do perfil de Bia Granja

A usuéria Bia Granja durante o periodo apresentou uma producdo de

mensagens com aumento correspondente a 7,20%, totalizando 2.176 tweets

publicados, sua rede de followers aumentou em 14,28% e following de apenas

4%. Uma heavy user que produziu 24,17 tweets por dia.
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Grafico 8: Atividades do perfil de Bila Amorim

No perfil de Bila Amorim, os numeros remetem a 8,98% no aumento da

producdo de mensagens, correspondendo a 818 tweets publicados, uma média

de 9 mensagens diarias. Sua rede de following aumentou em 3,05% e followers

em 3,60%, mantendo indices de crescimento muito proximos.
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@carolterra
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Grafico 9: Atividades do perfil de Carol Terra

O perfil de Carol Terra produziu no periodo, 425 mensagens a mais,
correspondendo a um crescimento de 11,58%. Sua rede de followers aumentou
em 4,98% e following em 3,34%. A regularidade de publicacdo girou em torno
de 4,8 tweets por dia.

@danibertocchi
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Grafico 10: Atividades do perfil de Daniela Bertocchi

Daniela Bertocchi apresentou apenas 4,62% a mais de tweets
publicados, portanto sdo 196 novas mensagens, ou seja, 2,17 por dia,
enguanto sua rede de contatos cresceu 4,86% em followers e somente 1,80%

em following.
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@daniladourado
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Gréfico 11: Atividades do perfil de Danila Dourado

A usuéria Danila Dourado possui 0s seguintes numeros: followers com
crescimento de 3,88%, sua rede de following cresceu apenas 0.60% e seus

tweets no periodo registraram apenas 89 novas mensagens, menos que 1

tweet por dia.
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Gréfico 12: Atividades do perfil de Gabriela Zago

JA a usuéaria Gabriela Zago publicou 224 novas mensagens, um
crescimento de 4,86%, quanto aos followers e following, o crescimento
correspondeu a 3,88% e 1,44% respectivamente. Uma conta que manteve uma
regularidade de publicacdo de mensagens em torno de quase 2,5 tweets por
dia.
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@giseleh
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Gréfico 13: Atividades do perfil de Gisele H

Gisele H. publicou 563 novas mensagens no periodo, uma média de
quase 6,5 tweets por dia, um crescimento de 4,21%, o aumento em sua rede
de following foi de 6,69%, o maior até o momento e de followers apenas 1,72%.
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Grafico 14: Atividades do perfil de Joana Ziller

O perfil de Joana Ziller apresentou as seguintes atividades, um
crescimento de followers correspondente a 3,83%, de following em torno de
6,88%, demonstrando que a usuaria selecionou mais pessoas a sua rede. A
producdo de mensagens de 1,55 tweets por dia, somando 140 novas
mensagens, ou seja, 3,45% de crescimento.
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@luciasantaella
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Gréfico 15: Atividades do perfil de Lucia Santaella

O perfil que pertence a pesquisadora Lucia Santaella, possui uma
extensa lista de followers, no periodo registrou 3,58% a mais. A producao de
tweets € muito pequena, dada a relevancia académica e cientifica da usuaria,
apenas 6 novos no periodo, e a sua rede de following, foi adicionado apenas

uma nova conta.
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Grafico 16: Atividades do perfil de Marcia Ceschini

Marcia Ceschini publicou 5.188 mensagens no periodo, uma média de

57,64 tweets diarios. Suas redes apresentaram crescimentos de 10,56% de

followers, superando Gisele H. e ela aumentou os following em 11,52%. Uma
usuaria heavy user gue mantém suas redes de contato equilibradas.
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@marthagabriel
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Grafico 17: Atividades do perfil de Martha Gabriel

A usuaria Martha Gabriel publicou 1.582 tweets, um crescimento de
17,09% de novas mensagens, uma meédia diaria de 17,57. Sua rede de
followers apresentou quase o mesmo indice, 16,52% a mais. J& a sua rede de
following cresceu apenas 1,68%, um indice baixo de reciprocidade entre seus

followers.
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Grafico 18: Atividades do perfil de Martha Terenzzo

No perfil de Martha Terenzzo, as seguintes atividades foram
monitoradas: um crescimento na producdo de mensagens de 12,5%, portanto o
total de 982 novos tweets, média diaria de 10,91. Followers teve crescimento
expressivo, de 10,33%, bem préximo aos 9,86% de following.
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@monicahauck
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Gréfico 19: Atividades do perfil de Monica Hauck

A usuéaria Monica Hauck apresentou o crescimento de 23,35% para
followers e até o momento, é o perfil que teve decréscimo de 8,43% na rede de
following. Sua producédo de tweets correspondeu a 164 novas mensagens,

quase duas por dia, um crescimento de 7,10% no periodo.
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Grafico 20: Atividades do perfil de Nazareth Malaphaia

Nazareth Malaphaia possui uma rede de followers que cresceu apenas
0,66% no periodo e de following com 2,06% de aumento. Sua producao de
mensagens girou em torno de quase 11 tweets por dia, um total 939 no

periodo, um crescimento de expressivo de 10,10%.
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@ninocasan
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Grafico 21: Atividades do perfil de Nina Santos

No perfil de Nina Santos, a producao de novas mensagens totalizou 209,
uma média de 2,32 tweets diarios, isso correspondeu a 2,99%. Superando
Monica Hauck, sua rede de following decresceu 37,14% enquanto sua rede de

followers cresceu 7,21%.
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Grafico 22: Atividades do perfil de Raquel Recuero

Outra pesquisadora na area de Social Media, Raquel Recuero teve uma
producédo de 460 novos tweets no periodo, uma média de 5,11 por dia. Isso
representa 3,85% de crescimento. A conta teve 6,22% de aumento no nimero
de followers e um decréscimo na rede de following corresponde a 8,42%,
percentual semelhante ao perfil de Monica Hauck.

129



@sandramontardo

| N 1216
1.169

Followers

Following i igi 15 de Fevereiro de 2012
B 15 de Novembro de 2011

2.974

Tweets ’
I 2 os:

0 1000 2000 3.000 4.000

Grafico 23: Atividades do perfil de Sandra Montardo

Sandra Montardo apresentou baixa producdo de mensagens no periodo,
apenas 16 novos tweets, 10 a mais que o perfil de Lucia Santaella. Porém, sua
rede de followers cresceu 4,02% e sua rede de following ndo sofreu alteracéo.

Perfil com baixa atividade para uma professora e pesquisadora de Social
Media.
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Gréfico 24: Atividades do perfil de Sandra Turchi

O perfil de Sandra Turchi teve um crescimento expressivo de 13,34% de
followers, no mesmo periodo sua rede de following diminuiu em 8,36%. A

producéo de tweets somou 1.006 no periodo, uma média de 11,17 ao dia, um
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crescimento de quase 37% no periodo monitorado. O maior indice de producéo

entre todas as mulheres analisadas.
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Grafico 25: Atividades do perfil de Silvia Bassi

A conta de Silvia Bassi teve um aumento de followers em 6,72%, quase
o dobro de following, 3,77%. Quanto ao percentual de crescimento referente a
producdo de mensagens, foi de 8,52%. A média diaria de tweets publicado foi

de aproximadamente 4, totalizando 355 no periodo estudado.

Ao monitorar e registrar a movimentacdo dos perfis do grupo
selecionado, os resultados iniciais comprovam um dos desafios da pesquisa:
escolher e classificar as mensagens produzidas pelas mulheres de acordo com
a funcao de linguagem predominante e seu tipo de discurso. Essas mensagens
sdo publicadas em ordem cronolégica, na timeline da usuéaria de forma
continua. Cada conjunto de mensagens pode ser percebido como “narrativas”
virtuais sobre essas mulheres. Essas narrativas sdo compartilhadas e
multiplicadas por suas redes de contato, sendo ampliadas exponencialmente
no universo digital, indo além do proprio Twitter, ganhando outras midias como

Facebook e Linkedin.
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CAPITULO 3

As Twitternarrativas



3. As Twitternarrativas

A explosao dos sites de redes sociais e as tecnologias de comunicacéo
digital, especialmente como o Twitter, que permitem a comunicacao “P2P” —
pessoa a pessoa — as comunidades virtuais moveis e ubiquas e a troca de
mensagens em tempo real desenvolvem um tipo de “inteligéncia” conectada.
De acordo com Santaella e Lemos (2010), essa inteligéncia € gerada entre os
sujeitos participantes da comunicagdo pelas multiplas interacbes amplificadas
pelo pensar, agir e sentir em redes no ciberespaco.

Varios estudiosos ja falaram dessa “inteligéncia” que emerge dentre das
redes sociais: Lévy usa o termo “inteligéncia coletiva®, Johson fala sobre
“‘inteligéncia emergente”, Rheingold descreve sobre “coletivos inteligentes”,
Kerckhove utiliza o termo “inteligéncia conectiva” e Barabasi denomina como
“redes inteligentes” de acordo com Braga (2009). S&o mudltiplas, as referenciais
sobre o tema, e 0s autores citados sao otimistas em relacdo a esse fen6meno

da cultura digital.

Para propor a analise inicial das mensagens publicadas pelas mulheres
pesquisadas, usa-se um termo denominado de “ecologia cognitiva’,

desenvolvido por Santaella e Lemos (2010), cuja descricao é:

a diversidade e a mistura entre a razdo, sentimento, desejo, vontade, afeto
e impulso de participacdo, estar junto, cuja forca brota do simples fato de
que é bom estar junto, ainda mais quando o compartihamento, a
reciprocidade e a cumplicidade n&o tém outro destino ou finalidade a néo
ser o puro, singelo e radical prazer de estar junto (SANTAELLA e LEMOS,
2012, pag.25).

Varios elementos podem motivar as participacbes das mulheres no
Twitter, desde a aproximacédo e contato com parentes, celebridades, experts,

até o acesso direto as empresas e marcas. Mas, a producdo de mensagens, o

133



compartilhamento e a multiplicacdo das mesmas dentro da rede é pelo desejo
de “estar junto”. Dominamos o processo comunicativo para nao ficarmos
isolados e isso remota a nossa mais antiga existéncia (FLUSSER, 2007). E
esse “estar junto” se transpOs para o ambiente digital e dentro dos sites de
redes sociais é percebido pela participacdo de seus agentes na construcao de

narrativas.

Estamos sempre narrando e de acordo com Kunsch (2011), “nunca se
narrou tanto e como tanta qualidade nos dias de hoje”, referindo-se as nossas
possibilidades de narrativas no ambiente virtual. Blogs, microblogs, videoblogs,
fotologs e sites de relacionamento como Orkut, Facebook e Twitter permitem
que pessoas comuns “contem suas proprias historias”. As plataformas de

comunicacao on-line tornaram-se suportes midiaticos de narrativas digitais.

As narrativas digitais foram se constituindo como tais, ndo apenas pelo
desejo das pessoas em contar suas histérias, mas também pelos recursos
tecnoldgicos disponiveis nos sites de redes sociais. Por exemplo, o Facebook
lancou em setembro de 2011 e que no Brasil s6 ficou disponivel em dezembro
do mesmo ano, uma nova funcionalidade dentro do site: a “TimeLine” do
usuario; que permite que os amigos daquele perfil visualizem uma linha do
tempo de todas as suas atividades. A forma como a pagina do usuario se
apresenta permite que as suas publicacfes: mensagens, videos, fotos e links
figuem organizadas cronologicamente, como uma narrativa virtual em tempo
real, atualizada a cada momento que algo novo é publicado na “TimeLine”.

Esse mesmo recurso ja era presente no Twitter, desde sua primeira interface.

O Twitter percebeu a importancia que seus usuarios davam as narrativas
em suas timelines e em dezembro de 2011, lancou uma pagina dedicada
exclusivamente as histérias de seus “Twitteiros”. A empresa selecionou dez
histérias nao ficcionais, considerados por eles as mais significativas para o
periodo e que sO puderam ser lidas e analisadas por causa dos recursos

tecnoldgicos da plataforma on-line. Os critérios de selecdo adotados nao foram
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divulgados, porém, as historias tinham como principio, serem narrativas reais

de pessoas reais e nao personagens ficcionais ou marcas.

Dentre as histérias®™, se destacam duas narrativas construidas por
mulheres, intituladas como “A jovem que |é labios” e “Mulher ajuda na protecdo

de outras mulheres”. S&o elas:

@EinAugenschmaus
Gehdrlose Lippenleserin und thr Ableseservice rund um
Fufball & Mehr. Begeisterte Bloggerin. :-) Leseratte.

Figura 56: perfil de Julie Probst

O perfil acima pertence a alema Julia Probst. Avida torcedora da selecéo
de futebol de seu pais. Como deficiente auditiva, 1€ os labios dos jogadores e
torcedores durante as partidas de futebol e simultaneamente tuita sobre o que
eles estdo conversando. Seus seguidores no Twitter recebem uma “narrativa”
detalhada sobre algo que nunca € transmitido pela TV em tempo real. Porém,
seus esforcos ndo ficaram restritos apenas aos jogos, ela trabalha na
conscientizacdo das pessoas a respeito dos deficientes auditivos e cobra
avancos na politica e mais espaco na midia. Um dos seus seguidores publicou
a seguinte mensagem: “ela ndo € a Unica que nao pode ouvir, n6s também
nao” — frisando a importancia do trabalho dela dentro e fora do Twitter e como a
sociedade ndo “escuta” as necessidades dos deficientes auditivos. A atuacao
dela dentro do Twitter ganha destaque ndo apenas pelo conteudo publicado,
mas também pelos impactos sociais que esse conteudo traz a sua rede de

contatos e demais usuarios da midia digital.

> As demais narrativas digitais podem ser consultadas no link: http://stories.twitter.com/.
Acesso em 10 de janeiro de 2012.
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Figura 57: Perfil de Rebecca Chiao

Vitima de abuso sexual, Rebecca Chiao criou a conta @harassmap
(acima) para denunciar, bem como proteger, as mulheres vitimas deste crime
na cidade do Cairo. Contando com as suas préprias experiéncias e com 0
apoio do Centro Egipcio de Protecdo aos Direitos das Mulheres, ela juntou-se a
trés outras mulheres egipcias e alguns parceiros norte-americanos da industria
tecnolégica para criarem um mapa interativo que aponta os locais que 0s
assédios sexuais ocorrem com maior frequéncia, o registro é feito a partir das
denuncias enviadas pelas vitimas através de mensagem de texto e tweets. Ela
trabalha para que a expanséo do site ao redor do mundo possa ajudar mais
mulheres. Iniciativas assim podem evitar crimes como o0 registrado em
dezembro de 2012, na cidade de Nova Déli, uma jovem estudante indiana Jyoti
Singh Pandey foi estuprada e quase atropelada, morreu dias depois, em
decorréncia dos ferimentos causados pelos agressores.

Sé&o exemplos de como as narrativas do Twitter podem contribuir para o
conhecimento pelo compartilhamento de informacdes para as pessoas que
participam da midia social, construindo uma “inteligéncia coletiva”, na busca de
solucdes para problemas e bem estar de outros individuos, conhecidos ou néo.
E essa visdo otimista das potencialidades da comunicacdo on-line visualizadas
por Lévy (1998, p.29), para ela a inteligéncia coletiva tem uma base social na
qual “pensamos com ideias, linguas, tecnologias cognitivas recebidas de uma
comunidade”. Vale ressaltar que nem todos os pesquisadores em comunicacao
digital concordam com a visdo de Lévy, porém, a autora opta por concordar

com ele, mesmo conhecendo as limitagdes levantadas por outros estudiosos.
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No Brasil temos um exemplo da usuaria @rosana, que esta entre as 50
mulheres mais influentes do Twitter e uma das primeiras contas brasileiras
cadastradas no site de rede social. Desde 2007 ela reune histérias e
experiéncias que vivenciou dentro da midia social e em maio de 2011 decidiu
lancar um livro que reune todos seus relatos sobre o uso do Twitter.
Atualmente a usuéria é convidada para eventos como palestrante, para narrar
sobre suas experiéncias e ajuda empresas e pessoas na compreensao da

midia social e seus impactos.

rosana hermann -

rosana 86.209 rvEsTs

W @rld Wide W2man - FISICA - http://bit.ly/lattescv / ESCRIBA -
http://bit.ly/autora / PALESTRANTE - http://farofa.com.br / CV - 1.479 secunoo
S Apunp. uouy 'P"’ Vl'G' L l/‘l
htm www .l,O..T‘uut.-CC‘.r-, queridole . 302.027 ==cumones
Sdo Paulo  hitp://noficias.r7 com/blogs/quendo-ieifor/

Figura 58: Perfil da Rosana Hermann no Twitter

Rosana Hermann

Um :
passarinho
me contou

-

Figura 59: Livro “Um passarinho me contou: relatos de uma viciada em
Twitter”
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As particularidades do Twitter ficam mais claras nesta dinamica social
em que 0S usuarios estdo inseridos e fazem parte, a plataforma de
comunicacao on-line ndo se resume a ela mesma, como site de relacionamento
e/ou midia social. H4 uma esfera de conexdes e possibilidades na construcao
de narrativas. Por que as midias sociais tornaram-se espaco para as narrativas
cada vez mais pessoais? Os autores a seguir, nos ajudam a encontrar uma

possivel resposta a essa questao.

As midias sociais se tornaram espac¢os de interacdo, lugares de fala,
construidos pelos atores de forma a expressar elementos de sua personalidade
e individualidade. Recuero (2009) relembra que os estudos das midias sociais
devem contemplar a expressdo “pessoal e personalizada” que seus atores
realizam na Internet. Sibila (2003) e (2004) assim como também Lemos (2002),
analisam que alguns weblogs, blogs e microblogs trabalham a “construcéo de

si” pela construcao de narrativas do “eu”.

Indispensavel comentar que a construcdo de narrativas pessoais nao é
algo recente, resultante do contexto da cibercultura e ciberespaco e a
expansdo dos sites de redes sociais que constituiram como midias sociais.
Roland Barthes (1971) ao descrever a andlise estrutural da narrativa, afirmava
gue ela esta presente em todos os tempos, em todos os lugares e em todas as
sociedades e sdo incontaveis. As narrativas comecam com a propria histéria da
humanidade. Para o autor, todos nd@s, temos nossas nharrativas que
independem de que classes e grupos os individuos — homens ou mulheres —

pertencem.

Confirmando a percepcao de Barthes, Gancho (2006, pag. 6) descreve:

Narrar € uma manifestacdo que acompanha o homem desde a sua origem.
As gravagbes em pedra nos tempos das cavernas, por exemplo, sdo
narracdes. Os mitos — histérias das origens (de um povo, de objetos, de
lugares) — transmitidos pelos povos através das geragdes, sao narrativas.
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Mungioli (2002, p.52) reafirma que:

[...] o ser humano tem encontrado no género narrativo nao sé uma forma de
demonstrar e interpretar suas relacdes com o mundo e com as pessoas que
o cercam, como também de ser compreendido e interpretado.

Todos nos temos uma histéria, que a medida que narramos sobre ela,
construimos sentidos sobre a vida e compreendemos o mundo em que
estamos inseridos. Karen Armstrong (2005, pag.8) fala sobre a importancia da
narrativa, ao escrever “desde a origem mais remota inventamos historias que
permitem situar nossas vidas num cenario mais amplo, que nos dao sensacao
de que a vida, apesar de todas as provas cadticas e arrasadoras em contrario,

possui valor e significado”.

E no interior de toda narrativa ha uma relacdo de troca — doador e
beneficiario — o primeiro escreve a narrativa doando-se ao outro, o segundo,
como destinatario, beneficia-se da experiéncia e conhecimento da narrativa
que teve contato. Essa relacao de troca é explicada por Barthes (1971) como
integrante da “comunicacdo narrativa”, onde toda narrativa é alvo da

comunicacao entre dois agentes.

Como perceber essa relacdo de troca dentro do Twitter? J& vimos que é
inata a nossa necessidade de narrar e que essa capacidade de “contar
histérias” foi ampliada pelas possibilidades das redes sociais conectadas a
galaxia da Internet. E as mulheres, historicamente conhecidas e rotuladas
como seres que gostam de “falar’, se beneficiaram dessas novas
possibilidades comunicacionais. Dentro das midias sociais, ha um campo fértil

para as narrativas de suas usuarias.

Blogs sobre maternidade, criacdo de filhos, desenvolvimento
profissional, qualidade de vida da mulher, saude da mulher, moda e beleza,

sao comuns na internet. Muitas dessas mulheres sdo convidadas por marcas
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globais para “narrar’” sobre suas experiéncias de consumo, experiéncias
profissionais e até vivéncias sexuais, dentre outros assuntos, um exemplo é a
revista eletrbnica Shine Woman, que mantém um quadro de colaboradoras
voluntarias que dissertam sobre temas variados e  possuem

predominantemente audiéncia feminina.

A dindmica de produzir contetudo e multiplica-lo com as demais mulheres
presentes no ciberespaco pode ser articulada com a ideia de troca, trabalhada
por Barthes (1971), onde pessoas doam informacdes aos seus leitores. As
suas narrativas vao além de sua atuacdo como profissionais, carregam
diversos significados de suas proprias vidas, como seres autbnomos. Vamos
apresentar a andlise realizada sobre as narrativas digitais das mulheres, antes
porém, é importante entender que metodologia foi aplicada para esta etapa do

estudo.

3.1 A Netnografia e o Twitter

A Internet causou grande impacto nos estudos de comunicacao, porque
nos permite ver as interacbes sociais de um jeito que os antigos estudiosos
jamais esperavam. Claro que nao somos 0s Unicos a viver tempos “novos”.
Geracgdes anteriores também foram impactadas pelas mudancas tecnolégicas,
econOmicas e sociais. Com o surgimento dos Meios de Comunicagdo em
Massa, grandes transformacOes foram percebidas em nossa sociedade e
desde entdo, entramos em processo constante de aprendizagem e
descobertas. O que difere as outras geragcbes da nossa? Talvez seja o que

Victor Echeto® (2011) chama de perda do sentido de temporalidade — n&o

>2 Victor Echeto é doutor pela Universidade de Sevilha e discipulo de Vicente Romano. Ao citar
a perda da temporalidade, faz uma referéncia direta ao pesquisador francés Paul Virilio.
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conseguimos mais “ver a paisagem” em que estamos inseridos na cultura

digital.

Com a Internet, o conceito de redes sociais se expandiu e de acordo
com Fragoso (2011), a “andlise das redes sociais, tem se provado um
instrumento particularmente apto para a compreensao de uma sociedade que
se encontra cada vez mais estruturada como uma rede e que utiliza
ferramentas de rede”. Socialmente e culturalmente falando, estamos mesmo

que indiretamente, conectados na Internet e em diversas redes.

Porém, é necessario cautela, a mesma autora afirma que estamos nos
deparando com o que denomina como “excesso de uma coisa boa”. O universo
comunicacional se estendeu e com ele, também os desafios que ja estavam
presentes outrora na pesquisa em comunicacdo e que ja foram discutidos em
varios artigos e livros publicados. Nenhuma pesquisa atual em comunicacao
digital esta mais facil por causa da Internet e das midias sociais, pelo contrério,

tudo se amplia, novos campos se abrem com diversos caminhos.

Como esses desafios se apresentam no Twitter? Estima-se que dentre
0os 200 milhdes de usuarios do Twitter, 26% sao perfis de brasileiros e que
dentre eles, 39% pertencem a mulheres. Esse numero estd em rapida
transformacao, ja que a previsdo que até o junho de 2012, o site de rede social
registre 500 milhdes de usuarios, conforme dados publicados no Mashable
(2011). Em janeiro de 2012, os usuarios brasileiros alcancaram o segundo
lugar na quantidade de perfis cadastrados no Twitter (33,3 milhdes),
ultrapassando os japoneses (29,9 milhdes) e primeiro lugar permanece com 0s
Estados Unidos (108 milhdes). Como ressaltado anteriormente, a auséncia de
nameros oficiais dificulta o constru¢cdo de um universo fechado para a
pesquisa. Porém, essa ndo € uma dificuldade que se restringe ao Twitter, a
analise de outras midias sociais é igualmente desafiadora para pesquisadores

do campo da comunicac¢éo on-line.

Para a conducédo da pesquisa e em consonancia com o0s objetivos e
perguntas realizadas no projeto, era primordial que fosse estabelecida uma

metodologia que tivesse um maior grau de aderéncia a proposta do estudo.
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Véarias metodologias surgiram durante a jornada e - a netnografia - com sua
origem nos estudos antropoldgicos e socioldgicos, tornava-se atrativa diante
deste cenéario de alta complexidade e multiplas interacfes. Amaral (2010)
comenta que analisando a Internet como ambiente comunicacional com a
agregacdo de grupos sociais em comunidades e a comunicacdo em rede,
permitiu que pesquisadores utilizassem a etnografia como metodologia
aplicavel aos estudos desta area.

Reafirmo que nao se trata aqui de eleger ou apontar a netnografia como
a Unica e mais viavel metodologia para o estudo da comunicacéo on-line; isso
seria ingénuo e até mesmo imprudente, trata-se apenas de indicar qual é a
lente escolhida para “olhar” o objeto pesquisado neste estudo. Nao sera
discutido neste trabalho se a Internet, embora atualmente esteja sendo
estudada por varias disciplinas, se torna também uma disciplina isolada; essa
guestdo estd longe de ser resolvida. A Internet serda apontada aqui como
‘campo”, pelos mesmos dois motivos citados por Fragoso (2011): a
autoidentificacdo dos pesquisadores que se intitulam estudiosos da Internet e a
prépria constituicdo das pesquisas realizadas, uma vez que dependendo da
localizacdo geografica do estudo, as sociedades de apropriam e se engajam

em usos diferentes.

A Internet também é estudada como “ambiente comunicacional”,
conforme proposto por Menezes (2011), pois comunicar € criar ambientes de
vinculos e quanto mais complexos sdo esses vinculos, mais complexos seréo
os media®®. Esses vinculos emergem a partir dos mecanismos de interac&o,

presentes nas midias sociais como Facebook, Orkut e Twitter.

Por que a netnografia? Pela facilidade? N&o, engana-se quem acredita
gue é uma metodologia facil. Suas premissas se baseiam na etnografia e exige
do pesquisador um esforgo intelectual que se inicia no estabelecimento de
relacbes, selecdo de informantes ou atores, transcricdo de textos,

levantamento de genealogias, mapeamentos de campos e a construgdo de

>3 Ciro Marcondes explica melhor como foi realizada a passagem do latim media para os mass
media e posteriormente para os media, que foi empregado por Menezes (in BAITELLO JR.
Norval 2005).
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diarios de pesquisa. Todo esse processo é complementado ainda por uma
“‘descricdo densa” sobre o que se pretende “interpretar” e sobre o que se
espera como resultado do estudo realizado, apontado as ‘“estruturas
significantes” que estédo por traz dos fendmenos sociais (GEERTZ, 1978 apud
TRAVANCAS, 2006).

Como um terreno aberto de investigacéo, a etnografia, desde sua origem
enfatiza a imersdo do pesquisador no objeto de pesquisa. Os antrop6logos
conduziam seus estudos neste formato, inserindo-se na sociedade do “outro”,
participando dos seus rituais e suas rotinas cotidianas. H4 também a
possibilidade de estudar a prépria sociedade que faz parte, neste caso, é viavel
que o pesquisador encontre o “afastamento” necessario para estudar aquilo
que lhe é conhecido. Os dois movimentos sdo denominados por Roberto
DaMatta (1978) como anthropological blues®, ou seja, numa descricdo
simplista, o desafio para o pesquisador € “transformar o exético em familiar” e o

“familiar em exoético”.

Considerando a afirmacdo de DaMatta na busca pela contribuicdo da
etnografia para os estudos que focam a comunicacéo on-line, vamos relembrar
0s aspectos que envolvem o trabalho etnografico, segundo Rosana Guber
(2011) em seu livro La Etnografia: Método, Campo y Reflexividad:

e Todo pesquisador social parte de uma “ignorancia” inicial e aproxima-se
da realidade para conhecé-la em profundidade;

e O pesquisador se propde a interpretar e descrever uma cultura que
antes lhe parecia inteligivel para aqueles que nédo pertencem a ela;

e O trabalho etnografico dado a sua flexibilidade, esta exposto ao
imprevisivel e que pela ambiguidade de suas propostas, pode abrir-se

para o “desconhecimento’;

>* Roberto DaMatta descreve o termo ao nomear como "O oficio de etndlogo”, cuja habilidade
é buscar respostas em universos “desconhecidos” e torna-los “conhecidos” e também, ao
trabalhar com algo “conhecido”, torna-lo “desconhecido”, exercitando um distanciamento
necessario para o estudo.
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e Diante a variabilidade e complexidades dos sistemas sociais, ndo ha
instrumentos prontos, portanto, o0 pesquisador ndo deve sentir-se
instigado a exercer a fatidica “universalizagao” da cultura estudada;

e A interpretacdo e compreensdo da cultura estudada acontecerdo, se e
somente se, 0 pesquisador for exposto a ela; pela observacéo

participante e pelo registro e armazenamento das informacdes.

Perante tantas particularidades, a estudo etnogréfico € tdo desafiante
quanto as demais metodologias para a pesquisa em comunicacdo. Porém,
guando falamos da comunicacdo on-line na Internet, o pesquisador ainda se
depara com as especificidades proprias do ambiente virtual: € um universo de
investigacdo dificil de definir um “recorte”, por causa de sua escala (seus
componentes contam-se no minimo aos milhdes); a heterogeneidade entre as
unidades e o contexto (portais de conteudo, sites de redes sociais, sites de
relacionamento, blogs, videoblogs, canais de videos, etc.) e o dinamismo
presente nas interagdes e reconfiguracdes do conjunto que se modifica a cada
momento (FRAGOSO, 2011).

Para estudar este ambiente e suas especificidades, houve a partir da
década de 80, a transposicao da etnografia por pensadores americanos como
Neumann, Ignacio, Sandusky e Chatez, criando-se a partir de entdo, um termo
préprio para a metodologia aplicada a pesquisa dos fenbmenos sociais na
Internet, a atual “Netnografia®”

ao ciberespaco e “ethnography” (AMARAL, 2008).

, juncdo das palavras “net” em referéncia direta

Hine (2000 e 2004, apud Amaral, 2010), cunhou o termo “etnografia
virtual” para designar que os estudos que s&o realizados no ambiente “on-line”,
desvinculados do “off-line” e acontecem pela imersdo e engajamento do
pesquisador de forma ininterrupta no préprio meio. Elegemos o termo

“netnografia” como a referéncia a ser usada neste trabalho, que atende as

% H4 outras referéncias aos estudos netnograficos em paises anglo-saxdes, se acordo com
Amaral (2008): Kozinets (1997, 2002, 2007 e 2011), Hine (2000, 2005), Markham (1998),
Strangelove (2007) entre outros utilizam-se da metodologia para a pesquisa sobre diversas
ferramentas tecnoldgicas tais como chats, listas de discussdo, foruns virtuais e videogames.
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premissas indicadas por Hine e também aos outros autores que serdo

apresentados.

Portanto, na visdo da pesquisadora, a Netnografia € considerada a irma
mais jovem da etnografia. Por ndo ser objetivo do trabalho, ndo seréo
explorados os pensamentos dos estudiosos que ndo concordam com a
aplicacdo do termo. Mas, ndo podemos deixar de referencia-los: Sa (2002)
discutiu a questdo da aplicacdo da metodologia para a compreensao das redes
digitais e Montardo e Rocha (2005) questionaram a pertinéncia dos estudos
netnograficos no campo da comunicacédo e da cibercultura, visto que o termo
estava sendo aplicado a qualquer “acompanhamento” dentro das midias
sociais, sendo assim recomendado por eles, o uso do termo “netnografia” deve

ser feito com cuidado pelos pesquisadores do campo comunicacional.

E prudente observarmos que a netnografia ndo nos dara todas as
respostas que envolvem a complexidade da cultura digital e as formas de
comunicacdo on-line, porém, apresenta vantagens explicitas em relacdo as
outras metodologias, Amaral (2008) as descreve como sendo menos
dispendiosa e menos subjetiva, os dados estdo disponiveis na Internet para
consulta publica; menos invasiva, visto que funcionam como uma “janela para
olhar” a comunidade em seu pleno funcionamento no ciberespaco, livre de um
espaco artificial de pesquisa. Suas desvantagens sao refletidas na auséncia
presencial do pesquisador, dado que gestos e comportamento nao sao
facilmente percebidos pela tela de um computador conectado a Internet.

Em uma época de -culturas hibridas onde a interseccdo de
conectividade, mobilidade e ubiquidade se entrelacam e se combinam, a
espacialidade j4 ndo é mais definida pelo o que é ambiente fisico e o que é
ambiente digital, os seres humanos transitam entre esses eles, transformando-
o0 em um “ambiente social” de acordo com Santaella (2010). A existéncia de um
ambiente social nas redes sociais € uma justificativa plausivel a aplicagdo da
netnografia como metodologia de pesquisa de seus grupos. A validagdo de
uma abordagem etnografica € dada pela descricdo de Kozinets (2007 apud

Amaral, 2008, pag.2): ‘o pesquisador quando vestido de netnégrafo, se
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transforma num experimentador do campo, engajado na utilizacdo do objeto
pesquisado enquanto pesquisa’. Portanto, os estudos netnograficos respeitam
as mesmas premissas que envolvem a sua irm& primogénita, a etnografia,
conforme foram descritas por Hine (2000), o pesquisador deve submergir por
um determinado tempo no mundo em que estuda e levar em consideracao as
relacbes que se formam entre quem participa dos processos sociais e procurar

dar sentido ao estudo pela observacao e descrigao.

O desafio estar em “pensar a comunicagdo humana etnograficamente”,
onde comportamentos, situagcdes, objetos e comunidades sao “portadores de
um valor comunicativo”. Para Winkin (1998), ndo devemos pensar a
comunicagdo como um ato isolado, mas como uma performance da cultura — o
mundo comunicacional humano precisa ser interrogado, desvendado para
depois ser compreendido pelas suas motivacdes racionais e emocionais

demonstradas pelos seus atores, devidamente “orquestrados” em uma sinfonia.

Baseado nos autores e na reflexdo da importancia e desafios da
pesquisa da comunicacdo, a netnografia consolida-se como a metodologia a
ser explorada nesta pesquisa. Embora ndo seja a Unica possivel, é a que se
mostrou mais préxima para dialogar e fundamentar o estudo sobre o objeto

escolhido.

Depois de definida a metodologia, um novo desafio se apresentava — a
estrutura do trabalho a ser realizado — o fato da netnografia derivar de uma
metodologia - a etnografia - que se caracteriza pela falta de sistematizacéo de
acordo com Guber (2011), era importante definir as atividades a serem

realizadas.
1) Participar para observar:

A andlise parte da base que o agente de mudanca ndo é o Twitter e
seus recursos tecnoldgicos e sim a possibilidade de construcdo de
sentidos no ambiente comunicacional da midia social, pela a experiéncia
gerada pelo seu uso, por isso, na netnografia, 0 pesquisador participa do
grupo como “observador”. Na pratica, a pesquisadora ja possuia conta

no Twitter desde 2009, porém, ndo dominava com total seguranc¢a todos
146



2)

os recursos oferecidos pela midia social. Foi necessario desenvolver

habilidades que permitissem a facil navegacdo entre as diversas

ferramentas que estdo disponiveis aos usuarios da rede. Essas

competéncias sdo descritas por Santaella e Lemos (2010) como um

processo complexo, ndo pelo uso da plataforma em si, mas pela

compreensao de todas as suas funcionalidades e recursos.

Selecionar o grupo a ser estudado. Conforme critérios ja citados

anteriormente, reforcamos que os perfis selecionados devem atendé-los.

A saber:

v

Mulheres que criaram suas contas no Twitter, tendo como pais de
referéncia/localizacdo, o Brasil. Portanto, brasileiras. Esse filtro foi
realizado no proprio site, ao selecionar os perfis, 0S mesmos

deveriam estar cadastrados no Brasil.

Mulheres com perfis reais (personagens femininos ndo fazem

parte da pesquisa);

Mulheres que declararam possuir atuacdo profissional e/ou
académica visivel (perfis de mulheres cuja ocupacao estivesse
restrita as atividades domésticas e maternidade foram eliminados
deste estudo, porque ndo seria possivel avaliar sua atuacao

profissional);

Mulheres que possuissem perfis “publicos”, cuja Timeline e
demais dados sobre sua descricdo estivessem disponiveis para
analise, sem necessidade de pesquisa direta para a coleta de

informacé&o e registro das mensagens publicadas;

Mulheres que atuassem nas areas de Comunicacdo, Marketing e
Social Media, como especialistas, palestrantes, consultoras,
pesquisadoras, professoras, gestoras e similares, dada a

aderéncia da pesquisadora com os temas;

Preferencialmente elas que fossem usuarias heavy users e

medium users de midias sociais — com destaque para o Twitter;
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v" Mulheres com indice de seguidores considerado relevante, nao
apenas pela quantidade de followers, mas também pela qualidade
de suas conexdes dentro da rede (formadores de opinido,

jornalistas, pesquisadores, professores e similares);

v Mulheres que estivessem conectadas entre si — foram
consideradas conexdes de primeiro e segundo graus, incluindo

followers e following;

v" Diversas redes de conexdes foram “estruturadas”, inicialmente
contavam com 60 perfis, que foram selecionados conforme o0s
critérios acima, 40 perfis permaneceram e numa andlise mais
préxima de cada um deles, 20 perfis foram selecionados como

grupo final para a continuidade do estudo.
3) Monitoramento:

Ha diversas formas de monitorar perfis em midias sociais
quantitativamente: nimero e niveis de conexdes, nimero de seguidores,
quantidade de mensagens produzidas, quantidade de mensagens que
foram multiplicadas na rede, quantidade de citacdes e respostas ao perfil

e suas mensagens e assim por diante.

Para tanto ha disponivel alguns softwares de monitoramento, como o
Radian6, o LiveBuzz ou o Zubit (como exemplos de ferramentas pagas),
ou o SocialMention, Klout e Twittstats (como exemplos de opc¢des
gratuitas). Estes programas conseguem varrer uma quantidade enorme
de dados sobre determinado tema e ajudam organizar as informagdes.
Porém, ndo sao suficientes para a pesquisa, dada a complexidade do
Twitter e a forma como as mulheres o usam e absorvem dinamica

comunicacional, além do contetdo das mensagens publicadas.

Para o monitoramento do grupo, com o objetivo de possivel levantar os
padrées de comportamento das usuarias, seguimos de forma

sistematica o seguinte fluxo de trabalho:
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v" Quinzenalmente todos os perfis eram visitados: observando
alteracbes, nivel e updates realizados (ativo, inativo) e

continuidade (perfis que foram excluidos do Twitter);

v' Registro das mensagens via ferramenta Twitario que redne uma
quantidade especifica de mensagens, formando um “diario” dos

posts publicados pelas mulheres.

Uma boa dose de “intuicdo” também foi usada no monitoramento e
levantamento de dados do grupo estudado, dado a identificacdo direta
da pesquisadora com as mulheres estudadas, porém, com o cuidado de

manter-se distanciada o suficiente para desenvolver o estudo.

4) Analise:

5)

Consiste em analisar com profundidade e com rigor cientifico as
diversas variaveis sociais e culturais dentro dos perfis analisados.
Depois da fase inicial onde a imerséo consiste em patrticipar do grupo,
esta etapa exige a imersado nos dados coletados. Entre eles estdo: a
forma como as usuérias se autodescrevem, a justificacdo por trds da
escolha da imagem que as represente, a personalizacao de suas contas,
a publicacdo das mensagens e quais classificacbes sdo possiveis de

serem feitas quanto ao discurso e a fungéo de linguagem predominante.
Interpretacao:

Fase dedicada a descrever os resultados finais das pesquisas,
alcancados por meio das etapas anteriores. E prudente que o
pesquisador ndo apresente inferéncias pessoais a interpretacdo que néo
estejam presentes na pesquisa, por risco de questionamento e
parcialidade. As consideracbes que forem descritas, devem revelar
informagdes derivantes dos dados estudados, fundamentados nas

teorias cientificas indicadas no desenvolvimento deste trabalho.
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3.2 Referenciais tedricos para analise

Para o desenvolvimento da analise sobre as mensagens produzidas
pelas mulheres que integram o grupo pesquisado, faz-se necessério levantar

pressupostos tedricos que fornecam fundamentacao para o estudo.

Analisar as mensagens e seus conteudos é um processo que pode ser
pautado na andlise do discurso. Todo discurso é formado por elementos que o
caracterizam, como o texto e a linguagem. De acordo com Orlandi (1996), texto
€ um lugar de significacdo e sentido, ndo é um objeto acabado e possui
“‘intertextualidade” com outros textos, ndo é de dominio total de nenhum dos
seus interlocutores e acontece em um espacgo discursivo. A sua legitimidade
depende do julgamento que o leitor faz. A linguagem utilizada nos textos deve
ser de dominio de sua “comunidade linguistica” — grupo de pessoas que
compartilham um conjunto de normas comuns e portanto falam e produzem

textos do mesmo modo.

O sujeito se apropria da linguagem para se definir através dela em seus
discursos. Os agentes do discurso ocupam lugares na ordem social existente e
podem ser em posicoes polémicas e diferentes, dentro das diversas
possibilidades de discurso. O “lugar social” € um espago entre o individual e
universal (ORLANDI, 1996).

Lembrando que a linguagem nédo é totalmente transparente em sua

interpretacdo, conforme Balsey (1980, pag. 4):

A linguagem néo é apenas um médium no qual individuos autbnomos
transmitem mensagens uns aos outros sobre o “mundo das coisas”
constituido de maneira independente. Ao contrario, € a linguagem
gue oferece a possibilidade de construir um mundo de coisas e
individuos, a diferenga entre eles. A transparéncia da linguagem é
uma iluséo.
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Ndo vamos explorar as entrelinhas da linguagem utilizada pelas

mulheres, o foco da analise realizada esta nos discursos predominantes, ciente

de que a complexidade da linguagem é tema para uma discusséo a parte desta

pesquisa.

O discurso, tema presente na avaliacdo das mensagens, representa as

relacdes sociais existentes entre o0 sujeito e seus interlocutores. Seu

funcionamento se da pela producdo de discursos que sao direcionados as

pessoas determinadas. A tipologia do discurso € apresentada por Orlandi (1996)

da seguinte forma:

Discurso Ludico: Nele hd uma relagdo de dominancia de um sentido com
0S outros, ha varios sentidos implicitos ou explicitos. Possibilita

ambiguidades, leitura polissémica e a troca de “papéis” entre os autores.

Discurso Polémico: Ha um debate ou conflito que privilegia algum tipo de
sentido, ndo apenas um. Permite a polissemia de forma controlada,
estimula o debate entre os seus atores e a diferenca de opinides e
sentido, dentro de normas pré-estabelecidas, como por exemplo:

seminarios, aulas e situacdes correlatas.
Discurso Autoritario: Ha o absolutismo de um so6 sentido, ele ndo é
apenas o dominante, € o Unico possivel. Muito usado em discursos

religiosos e militares.

Aléem das diferentes formas de discurso e de sujeitos envolvidos no

espaco discursivo, ha também as diferentes formas de leitura desses

discursos, elas sdo denominadas como “leitura parafrastica” — que se

caracteriza pelo reconhecimento (reproducéo) do sentido que o autor apresenta

em seu discurso — e ‘“leitura polissémica” — é definida pela atribuicdo de

multiplos sentidos ao texto discursivo. Ambas sdo importantes e nédo se deve

dar maior ou menor valoragdo a nenhuma delas, na visao de Orlandi (1996).

151



Outro autor que contribuiu para as analises de mensagens € Roman
Jacobson, pensador russo, considerado o um dos maiores linguisticas do
século XX. Ele afirma que “a questao das relagdes entre a palavra e 0 mundo
diz respeito ndo apenas a arte verbal, mas a todas as espécies de discurso”
(JAKOBSON, 1997, pag. 119).

Traduzindo o pensando do linguista de uma forma que se articule com o
estudo desenvolvido, a esséncia esta na relacdo remetente, destinatario e
mensagem. A mensagem, para ser entendida pelo seu destinatario, precisa ter
um codigo total ou parcial comum entre ele e o remetente. Portanto, a
linguagem presente na mensagem, possui funcbes especificas. Jakobson
(1997) lembra que precisa existir um contato fisico ou psicolégico entre
remetente e destinatario, que 0s capacite a permanecer em comunicacao.
Transpondo essa afirmacdo para o ambiente do Twitter, o contato fisico é
inexistente, porém, o contato psicolégico pode ser percebido em maior ou
menor grau pela forma como as pessoas constroem suas redes de

relacionamento.

O quadro abaixo apresenta a relacdo feita pela autora do estudo, que

considera os agentes envolvidos no processo comunicacional on-line no

Twitter:
Elementos A relacdo com a midia social
Remetentes Usuéarias do Twitter detentoras das contas no site de rede social.
Demais usuarios que “retuitam” mensagens de outros usuarios.
Todos os tweets publicados
Os tweets “retuitados”
Mensagens

Os tweets “multiplicados”
As Direct Messagens
De primeiro grau: a lista de followers das usuarias

Destinatérios ; L
De segundo grau: a lista de followers dos followers das usuéarias.

Conjunto de signos que s&@o usados na publicacdo dos Tweets e 0s
principais que foram trabalhados no Capitulo 1, item 1.3 deste trabalho.
Caodigos Incluindo também os icones usados para aumentar a expressividade como
por exemplo: 0.0 (olhos assustados), \o/ (pessoa com bracos levantados

comemorando); =D (face feliz) e =( (face triste).

A construcéo das redes sociais dentro da plataforma de comunicacao on-

Contato

line, sendo denominadas de followers e following. Embora ndo haja

necessariamente o contato fisico, ha o contato/interacdo no ambiente on-

line.

Quadro 3: Elementos da comunicacao de Jakobson aplicado ao Twitter
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A estrutura da mensagem depende da funcdo predominante que se

apresenta em seu contexto, com relagdo direta ao “referente” — uma orientacéo

para o0 contexto. E as mensagens podem ser classificadas de acordo com

Jakobson (1997) pelas funcbes que possuem:

Mensagens com funcéo emotiva ou expressiva: E centrada no remetente
e visa a expressao direta da atitude de quem fala em relacdo aquilo que
se fala na mensagem. Pode ser uma emocdo, opinido ou atitude
verdadeira ou simulada. Uso de adjetivos, interjeicoes e reticéncias sao
percebidos pelos leitores e considerados recursos de “reforco” do que se

quer dizer pelos remetentes;

Mensagens com funcao referencial ou denotativa: O conteddo € o mais
importante, ou seja, ao que se refere. Possui caracteristicas como
objetividade do texto. Muito usada em textos cientificos e jornalisticos. O
remetente procura informar fatos da realidade ou sobre objetos, sem
fazer referéncias a emocBes ou sentimentos, a proposta € apenas

informar diretamente ao leitor o fato em si;

Mensagens com funcdo apelativa ou conativa: Invariavelmente estéo
voltadas ao destinatario. O remetente procura de alguma forma
influencia-lo, dirigindo-se diretamente, usando nome ou vocativos e
imperativos. Essas mensagens podem ser consideradas persuasivas

pelos leitores, porém, nem sempre percebidas como tal;

Mensagens com funcdo fética: Estdo centradas tanto no canal, para
testar sua eficiéncia ou no destinatario, com foco em conhecer a
resposta da audiéncia. Podem aparecer como perguntas ou comentarios
que gerem interesse e respostas, com objetivo de prolongar ou

interromper a comunicagao;
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¢ Mensagens com funcéo poética: O foco é ela mesma, a mensagem, em
gue o remetente utiliza recursos criados por ele, de forma inovadora ou
inesperada para expressar emocao e afetividade, além de poder ser
conativa ou metaforica. Nao segue uma linearidade, usa a espacialidade
de forma inovadora, exigindo do leitor um olhar mais transversal, menos

objetivo;

7

e Mensagens com funcdo de metalinguagem: O centro é o cddigo da
mensagem, o0 remetente usa a linguagem para falar dela mesma. Ou
quanto o remetente e destinatario tém necessidade de verificar se estao

usando o0 mesmo codigo.

Importante reforcar que o proprio Jakobson (1997) explica que essas
funcdes ndo ocorrem isoladamente, existem sobreposicdes nas mensagens,
porém, pode haver a predominancia de uma delas em textos que s&o
analisados. Portanto, uma classificagdo de linguagem pode ser vista como um
ato subjetivo; é a leitura do pesquisador que ira determinar qual funcao possui
aguela mensagem, esta totalmente relacionada ao tipo de interpretacdo
realizada. Exigindo do pesquisador uma aten¢cdo a mais e uma avaliacdo mais

criteriosa.

Para Orlandi (1996), o leitor atribui multiplos sentidos e elabora
inferéncias. Porém, o entendimento do texto s6 sera possivel, se o leitor, neste
caso, 0 pesquisador, dedicar-se ao encontro com o autor, para a constru¢ao do
processo de significagcdo. E a partir deste contexto, sem discutir a concordancia
ou discordancia com as mensagens publicadas, é elaborada a andlise das

mensagens das usuarias do Twitter.
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3.3 Andlise dos tweets

A analise das mensagens das usuarias comecou pelo registro das
mesmas via ferramenta on-line de armazenamento de mensagens,
denominada Twitario. Varias outras ferramentas foram testadas, porém, pela
qualidade e quantidade de registros possiveis, 0 Twitario se mostrou a melhor
opcéo para o periodo de estudo, por reunir as mensagens das usuarias em um
arquivo que pode ser visualizado em formato de diario (com a possibilidade de
navegar pagina a pagina) e cronologicamente organizado (0s anos e meses
aparecem como “abas” na lateral e acima de cada pagina do Twitario).

Conforme podemos observar no registro visual do site:

~1

Visualizar teus

tweets nury ‘.’7'11")!"6(:'

Figura 60: Interface do Twitario
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A dinamica de armazenamento e downloading das mensagens das

usuarias do Twitter consistia em seguir a sequencia apresentada abaixo:

1) Acessar o site no endere¢o: www.twitario.com;

2) Realizar o cadastro para ter acesso as funcionalidades do site;

3) Aguardar os dados de acesso: usuario e senha;

4) Fazer o login no site;

5) Definir as configuracdes: quantidade de mensagens;

6) Digitar o @nickname da usuaria;

7) Aguardar o site gerar o diario (arquivo digital);

8) Baixar e salvar o diério;

9) Conferir se o diario apresenta qualquer inconsisténcia: timeline versus
conteudo do arquivo;

10) Fazer backup do diario para anélise.

Por ser uma ferramenta gratuita, exige-se o registro do usuario. Mesmo
realizando este registro, havia algumas restricbes que s6 foram conhecidas a
partir do momento que o site passou a ser utilizado na pesquisa, € mesmo
assim, ainda era a opcado mais adequada para a continuidade da pesquisa.

Algumas das restricdes identificadas:

e Apenas 3 perfis podiam ser pesquisados por semana — em alguns
periodos, apenas 1 perfil era analisado por semana e gerado o diario;

e A gquantidade de mensagens armazenadas oscilava entre 200 e 1.000,
foram necessarias varias inser¢cdes dos mesmos perfis para que a
guantidade igual de mensagens de cada usuaria fosse coletada;

e Os perfis que foram consultados e apresentavam inconsisténcias no
diario (erros no arquivo: perfil errado, mensagens de outra usuaria) so
poderiam ser inseridos novamente no site, uma semana apos a tentativa

anterior.
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As dificuldades relatadas anteriormente foram superadas com paciéncia

e dedicacdo, sendo necessario um ajuste maior no cronograma dedicado a

esta etapa. A flexibilidade e a capacidade de trabalhar com imprevisto deve

fazer parte do leque de competéncias desenvolvido pelo pesquisador,

principalmente no campo da comunicagdo, onde nada esta “dado” ou

“precisamente delimitado”.

A tabela a seguir apresenta uma radiografia do trabalho desenvolvido

pela pesquisadora na fase de coleta e armazenamento dos diarios das

usuarias, denominados “Twitarios” ndo apenas pela ferramenta utilizada, mas

porque a nomenclatura permite uma autoexplicacdo do tipo que material que

sera analisado mais a frente.

Perfis Periodo Total Material Periodo
Registrado Analisado Selecionado

@bethsaad 01/07/2011 a 198 paginas Outubro,
13/02/212 800 mensagens novembro e

dezembro

@biagranja 04/12/2011 a 76 paginas Outubro,
31/01/2012 800 mensagens novembro e

dezembro

@bilaamorim 27/10/2011 a 95 paginas Outubro,
17/01/2012 800 mensagens novembro e

dezembro

@carolterra 30/03/2011 a 195 paginas Outubro,
23/01/2012 800 mensagens novembro e

dezembro

@danibertocchi 21/09/2010 a 241 paginas Outubro,
09/01/2012 800 mensagens novembro e

dezembro

@daniladourado 26/05/2011 a 95 péaginas Outubro,
26/01/2012 800 mensagens novembro e

dezembro

@gabizago 31/05/2011 a 173 paginas Outubro,
02/02/2012 800 mensagens novembro e

dezembro

@giseleh 26/09/2011 a 140 paginas Outubro,
01/02/2012 800 mensagens novembro e

dezembro

@joanaziller 05/10/2011 a 67 paginas Outubro,
04/02/ 2012 800 mensagens novembro e

dezembro

@luciasantaella 03/04/2009 a 48 paginas Outubro,
28/01/2012 154 mensagens novembro e

dezembro
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@marciaceschini 20/01/2012 a 104 paginas Outubro,
06/02/2012 800 mensagens novembro e

dezembro

@marthagabriel 12/10/2011 a 220 péaginas Outubro,
13/02/12 800 mensagens novembro e

dezembro

@marthaterenzzo9 06/07/2011 a 97 paginas Outubro,
17/01/2012 800 mensagens novembro e

dezembro

@monicahauck 24/01/2011 a 149 paginas Outubro,
31/01/2012 800 mensagens novembro e

dezembro

@na_malaphaia 26/08/2011 a 99 paginas Outubro,
24/01/2012 800 mensagens novembro e

dezembro

@ninocasan 18/07/2011 a 124 péaginas Outubro,
23/01/2012 800 mensagens novembro e

dezembro

@raquelrecuero 19/08/2011 a 108 paginas Outubro,
23/01/2012 800 mensagens novembro e

dezembro

@sandramontardo 02/11/2011 a 161 paginas Outubro,
26/01/2012 800 mensagens novembro e

dezembro

@sandraturchi 10/03/2011 a 221 péaginas Outubro,
31/01/2012 800 mensagens novembro e

dezembro

@silviabassi 22/07/2011 a 206 paginas Outubro,
12/01/2012 800 mensagens novembro e

dezembro

Tabela 7: Viséo geral do material coletado

Depois de definido o periodo a ser analisado pela pesquisadora, a
guantidade de material coletado era extensa e para que o desenvolvimento da
analise das mensagens se tornasse viavel, era necessario definir alguns

critérios para selecao:

e Todas as usuarias seriam contempladas na analise de suas mensagens;
e Cada usuéria teve seis mensagens selecionadas;
¢ As mensagens devem ser de autoria da propria usuaria;
v' Mensagens classificadas como “retweet” e “replay” sdo fazem
parte da amostra. Termos que foram explicados no item 1.4 deste

trabalho.
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e Mensagens que ndo foram eliminadas da analise:
v De teor publicitario que se refere a terceiro e ndo a ela mesma ou
a sua atuacao profissional ou académica.
v" Que contivessem frases de pensadores;
v. Com conteddo considerado politicamente incorreto: como

mencdes a qualquer tipo de discriminagdo ou preconceito;

Os critérios acima serviram para definir qual o recorte que seria
considerado para esta pesquisa, baseado nos referenciais teéricos consultados
e citados anteriormente. As analises foram desenhadas em quadros distintos
para cada perfil, respeitando a autoria das mensagens, a quantidade exata de
cada usuaria e a classificacdo adotada. Ao final de todos os quadros, ha uma
sintese do que foi percebido no conjunto de tweets analisados e ao final de
todos os quadros, um texto que contempla a percepcdo preliminar da

pesquisadora.
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@Abyarabr Ligam p/ celular p/ vender imével
NUNCA fiz cadastro c/vcs e depois desta
invaséo d privacidade NEM PENSAR! Péssimo
MKT #fail

Funcao: Expressiva

@\/oeGOLoficial ja ouviram falar em respeito
ao cliente?por acaso sua cia voa pq tem
passageiros q pagam por isso e Al sao
atendidos! #comofaz.

Funcao: Expressiva

£ o limite: AnaMariaBraga colocando no ar uma
peruca de Amy Winehouse! Além do basico do
desrespeito ela € no minimo fora da

Funcao: Expressiva

casinha....
#chateada Saio d1 evento onde fui dita velha Funcdes:  Expressiva. e
retrégrada n discussdo s/ novos modos d Fatica
Jornalismo Pra q existe a profissGo e pra q
ensinamos?.
Preparando ida ao ICIS2011 Fungdes: Referencial e
http://t.co/NnB8aABW em Shanghai para mesa Conativa
cientifica. Dicas sobre a China? Agencia de
viagem especializada?.
Ja em Atibaia ¢/ 35 prof d ECA USP p/ um Funcdes: Referencial e
Conativa

fds de imersdo s/ tecnologias digitais: rumos
projetos demandas tendéncias Algum recado pra
gente?.

Anélise:

Usuéria com publicagdo de mensagens cujo conteudo predominante € de carater
profissional ou académico, porém, ha varias mensagens de carater pessoal que destacam a
func@o expressiva. Uso de #hastags e links para dar destaque ao conteido das mensagens,

demonstrando que domina o cédigo de linguagem da plataforma.

Quadro 4: Analise das mensagens de Beth Saad
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Isso ndo é um anuncio, mas @pontofrio rulz!
Segui, recebi link do economizador, testei e
ganhei 150 reais de desconto na compra.
Curtil :).

Funcdes: Referencial e

Expressiva

Hqje faco 31 anos e 1 més! \o/.

Funcgbes: Expressiva e

Poética

Eu demoro 25 minutos pra percorrer toda
minha timeline do Instagram. Alguns dos
melhores minutos que eu passo online..

Funcao: Expressiva

Portais e veiculos que ndo colocam links em
suas matérias.. até quando? Web = hyperlink,
get over it e faga um servigo decente pro
leitor.

Funcgbes: Expressiva e

Conativa

Recomendo ---> Um monte de gente foda
apontando o que foi o MELHOR e o PIOR da
web em 2011: http://t.co/NvIwfivs,

Funcdes: Referencial,

Expressiva e Conativa

VEM, GENTE! Vote na personalidade da ALTA
SOCIAL MEDIA que mais se destacou esse anol
http:/ /t.co/usGvgyfO.

Funcgbes: Expressiva e

Conativa

Anélise:

seus tweets.

Usuaria que domina com tranquilidade o cédigo de linguagem do site e usa 0s recursos de
links e gestos representados por letras. A publicacdo das mensagens equilibra-se entre as
gue possuem contetdo pessoal e profissional. Predominancia da funcdo expressiva em

Quadro 5: Analise das mensagens de Bia Granja
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Procuro apé proximo a Paulista, para
alugar/comprar. Alguém?.

Funcdes: Referencial e

Conativa

Na base do suco de magd porque qualquer
outra coisa me enjoa. Néo, eu ndo estou
grévida. € gastrite mesmo. :S.

Funcdes: Referencial e

Expressiva

Ai #santander, eu queria tanto que vc
realmente fosse o banco do juntos! :S.

Fungdes: Expressiva e

Poética.

Se vc fala que tem um projeto e néo é para
ganhar dinheiro, as pessoas te olham como se
vocé fosse um ET.

Funcao: Expressiva

Pra quem ndo viu ontem, o @zaangabr entra no
ar hqjel :) http://t.co/ploSMbcY .

Funcdes: Referencial e

Conativa

Para quem me pergunta porque criamos o
zaanga http://t.co/F4EhbpYg.
facebook baleiando.

Funcao: Conativa

Analise:

de linguagem. Ela domina e utiliza o cédigo de linguagem.

Usuéria que publica mensagens de carater pessoal e profissional de forma equilibrada. Faz
varias referéncias a contetdos externos. Seus tweets apresentam diversidade de funcdes

Quadro 6: Analise das mensagens de Bila Amorim

162



Vendo as reprises do mundial de hand no FuncOes: Referencial e
@esporteinterativo e lamentando a perda para Expressiva
a Espanha! #brasilpaisdohandebol.

Comprei um Dell XPS 14 com @GustavoOatDell Funcdes: Referencial e
e to feliz da vida! #compraviatwitter #dell Expressiva
#recomendo.

Nunca 2 minutos pareceram horas desse jeitol | Funcao: Expressiva
H#HV/AICORINTHIANS.

Adorei o kit do @proxxima com pilulas de Fungao: Expressiva
conhecimento digital, prescricéo e revistas!
http:/ /t.co/xogkCvCL #presentedeNataldigital

Como fiz minha primeira compra pelo Twitter, |Funcoes:  Referencial
comemorando o meu 1000° post: Expressiva

http://t.co/y4SzvGb5 #Rpalavreando.

@busarello Tenho um convite a fazer para o Funcées: Referencial, e
meu livro Blogs Corporativos..sera que vc Fatica e Conativa
topa? Tem um e-mail para eu explicar melhor?.

Andlise:
A funcdo de linguagem mais presente em suas mensagens é a referencial. Ha o uso de
#hashtags para contetdo externo, confirmando o conhecimento e aplicacdo do codigo de

linguagem caracteristico do Twitter, assim como também a formacé&o de hipertextos.

Quadro 7: Analise das mensagens de Carol Terra
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.My life is my message‘," - Pense nisso. Funcbes: Conativa e
Expressiva

Pesquisadores-professores que lidam com Fungbes: Expressiva e
Conativa

bibliografia extensa, leituras e anotacées
digitais, pergunto: optam(riam) por iPad ou
Kindle?.

; g ; Fungé&o: Conativa
Amigos interessados no Quora: enviem-me

vossos emails por DM.

Entrar em sala de aula e falar sobre um Funcdes: Expressiva e
assunto ao qual se domina é simples. Ser Poética
professor € outra coisa. #F elizDiaDoProfessor.

Saindo de uma conversa com o filosofo pop FuncBes: Referencial e
Alain de Botton e entrando em outra sobre Expressiva.
web semantica. Vai dar samba.

Na ECA-USP, apresentando os resultados de um | FuncBes: Referencial e
estudo sobre Autoridade no Facebook. Deu Expressiva.
trabalho, mas ficou bacana.

Analise:

Usuaria publicou mensagens de carater pessoal e profissional durante o periodo analisado.
O conteldo de seus tweets apresenta diversidade de funcdes de linguagem. Usa recursos do
cbdigo de linguagem como #hastags.

Quadro 8: Andlise das mensagens de Daniela Bertocchi
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Mensagens Selecionadas Classificacdo Realizada
Oi, vc que esta emocionada para ver uma Funcgbes: Expressiva e
pessoa patinando no gelo vestida de personagem Conativa

da Disney.#alegria.

Um bejjo para vc que esta tao cansada que Funcbes: Expressiva e
esta encontrando dificuldade em manter os Conativa
olhos abertos.

Quando ndo estou no meu job official, Fungéo: Expressiva
aproveito para trabalhar em meus prgjetos
pessoais. A satisfagdo é garantida.

\/cs conhecem algum redator publicitdrio em Funcdo: Conativa
#tbrasilia com experiéncia em conteddo online?
Ter blog € ponto positivo. Preciso de
indicagdes.

ttcomofaz quando um veiculo ndo sabe o q é Func&o: Expressiva
publieditorial? Vc tenta facilitar falando post
patrocinado, mas mesmo assim ndo gera
entendimento.

Coisa que odeio: pessoas nas midias sociais Funcéo: Expressiva
aconselhando o universo a seguir seus
pensamentos. De guru o mundo esta cheio, q o
diga mde Dina.

Andlise:

As mensagens publicadas pela usuéaria possuem funcdo expressiva predominante. Usa
recursos do codigo de linguagem para reforcar a fungdo desejada. Publica mensagens de
carater pessoal e profissional na mesma proporgao.

Quadro 9: Analise das mensagens de Danila Dourado
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"A partir deste més as contas com vencimento Func&o: Expressiva
no dia 3 venceréo no dia 1°*. Como assim,

hora?.

: < : Func&o: Expressiva
Eu estava téo nervosa que esqueci de fazer ¢ g

mencdes aos demais trabalhos da mesa. :} Mas
tem super a ver, todos estao relacionados :D

Fiquei um dia sem ir na faculdade e perdi g | Funcoes: Referencial e

Y Expressiva
prefeitura no Foursquare da faculdade e do P
restaurante, tsc tsc.
Pedi um certificado, expliquei o que era e Funcbes: Referencial e
Expressiva

para o que servia. A chair do evento se
ofereceu para tirar uma foto da apresentacdo
:P haha.

Ninguém fez pergunta para mim #foreveralone. Funcdes: Expressiva

Alguém interessado em um convite para o Fungao: Conativa

anOtice, plataforma de noticias
sociais/ hiperlocais criada pelo The Guardian?
DM-me.

Andlise:
A predominancia da funcdo de linguagem presente nas mensagens analisadas € a

expressiva. A usuaria domina e aplica os cddigos de linguagem em suas mensagens

pessoais e profissionais.

Quadro 10: Andlise das mensagens de Gabriela Zago
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Mensagens Selecionadas Classificacdo Realizada
Show do Papas na academia. Serginho Moah Funcbes: Referencial e
cantando mais alto que o Rammstein e Slipknot | FXPressiva

nos fones. Tem ex BBB tb.

bateram no meu carro, estéo todos bem (fora Funcao: Expressiva
o carro), mas té com vontade de ficar em casa
dormindo em posi¢éo fetal.

A partir de agora aceito dicas de macumba e | Funeao: Expressiva
simpatia para protecdo contra olho gordo e
qualquer coisa mais.

a nova timeline do facebook quer ser um Func&o: Expressiva
grande registro da vida. a minha sera um
grande registro de testes de social media.

é que o Google ta pegando pesado no Plus Func&o: Expressiva
né.. por isso fico divagando por quanto tempo
a empresa mantém 2 redes sociais.

peSSOGI elogiando a integracao com redes Funcéo: Expressiva
sociais. € ndis nos comentarios logados. =D.

Andlise:
A usuaria publicou tweets de carater pessoal e profissional, porém, a predominancia da
linguagem expressiva, transmite a ideia de proximidade com sua rede de contatos. Nas

mensagens selecionadas, ndo ha insercao de #hastags, porém, € uma usuaria que domina o

codigo de linguagem da plataforma de comunicacéo on-line.

Quadro 11: Anélise das mensagens de Gisele H
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Me emociona o reconhecimento de direitos
obvios.Casamento homoafetivo tem 4 votos
favoraveis, julgamento € interrompido
http://t.co/7dOmzina.

Funcao: Expressiva

E por isso que eu gosto de ser atleticana: o
time ta la embaixo na tabela, mas, se faz duas
gracinhas, a torcida se anima e grita olél.
Gaaaloooo!.

Funcé&o: Expressiva

Cemig, vcs ndo vdo recolher a pilha de troncos
e folhas que deixaram na minha rua apés a
poda de quarta-feira (09/
http://t.co/N9ykxoil.

Funcdes: Expressiva e

Conativa

Amigos perguntam: vc vai mesmo passar a noite
de sexta trabalhando? Vou. Pior é que estou
gostando.

Funcé&o: Expressiva

Hoje tem defesa da @ca_mantovani, as 14h, na
ECI/UFMG. Imperdivell.

Funcbes: Referencial e
Conativa

Gosto muito de discussées em que
conferencistas se comprometem claramente com
0 que acreditam, mesmo que sejam posi¢oes
polémicas.

Funcao: Expressiva

Analise:

Outra usudria que possui mensagens com funcdo expressiva predominante. Publicou

mensagens de carater pessoal e profissional. Usou poucos recursos do cédigo de linguagem

do Twitter.

Quadro 12: Analise das mensagens de Joana Ziller
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Mensagens Selecionadas Classificagéo Realizada
Na corrida contra o tempo, sempre saio Funcéo: Expressiva
vencida. Como terminar um livro em plena
fervura do final do ano? As madrugadas me

aguardam.

Quem ainda ndo leu, leia a preciosa resenha de Funcges: Expressiva e
Safatle do filme Melancholia. A altura do Conativa

filme. E os insensiveis que se percam na

cegueira.

Palestra gratificante a jovens atentos e Fungao: Expressiva

adoraveis companhias em S Luis do Maranhdo.
Valeu a viagem, apesar da Tam continuar
abominavel.

3 palestras nesta semana: Fapcom, Prgjecta e Fung&o: Referencial
agora saindo para C. G. de Almeida, tradugdo
poética, A. de Campos.

Bate e volta de Porto Alegre para palestra no Func&o: Referencial
Congresso de Leitura Digital.

"Corpo como sintoma da cultura” hgje no Café Funcges:  Referencial,
Lacaniano, livraria da Vila, SP, rendeu Expressiva e Conativa
discussdes animadas.

Andlise:

Usuaria publicou predominantemente mensagens de carater profissional, sendo dificil
identificar mensagens de carater pessoal. Ela imprime sua opinido no contetdo dos tweets,
usando mais a funcdo de linguagem dedicada a expressdo. No periodo, ndo usou #hastags

ou links para dar énfase a algum conteudo ou fazer referéncia externa.

Quadro 13: Andlise das mensagens de Lucia Santaella
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Eu tenho muito bom humor, até sarcasmos Funcéo: Expressiva
multiplos.. mas néo curto proliferagdo de
bobeira. Por isso, amo o twitter. Audiéncia
qualificada.

Quem é de Pernambuco, sabe kd o pessoal da Fung&o: Conativa
Leona a assassina negativa?.

Minha mae liga p contar que fez pamonha doce FuncOes: Expressiva e
com leite condensado, salgada e canjica Referencial
baiana.. sabendo que amo isso tudo.. #morri

Toda rede é fonte de informacdo: estabeleca FuncGes: Referencial e
didlogos: http://t.co/ TsDtéolU8 post inicial Conativa

do @guferreira no @ceschiniconsult

Vou para a @cpartybr representar o Funcdes: Referencial e
a@apaposnared \O/ s6 ndo defini o dia ainda. Poética.

Juro que ndo entendo. profissionais de Funcdo: Expressiva

comunicagdo que ainda travam o twitter.
Empresa que so fala dela por aqui, e €
monossilabica #boring.

Analise:
Usuaria que publicou tweets com forte apelo expressivo, tanto nas mensagens de carater
pessoal, como profissional. Usa #hastags e links para reforcar um significado ou referenciar

conteldo externo.

Quadro 14: Andlise das mensagens de Marcia Ceschini
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Mensagens Selecionadas Classificacdo Realizada
@fabiofernandes Um elogio desses vindo de Fungdes: Expressiva e
vocé, ganhei o dia ;-) Aligs, o mésl Bjs e Conativa

precisamos marcar pra colocar o papo em dial.

Além de estar atrasado e ter mudado de Func&o: Expressiva
portdo 3x, um embarque super desorganizado do
voo GOL 1702 -- #quetristezaqol
@(lebeDuarte Eu também hehe Acordamis Func&o: Expressiva
cedinho tb com a cabega trabalhando.. Mas ta
otimo, vamos apeoveitar o dial Um bj.

Super obrigada a todos que participaram hgje Funcbes: Expressiva e

da minha palestra de Gestdo de Crises na Conativa

@l revisan pelo feedback e étima energial

Adorei ;=)

@arleiflores Oi Arlei, ta esgotado e estou Funcdes: Referencial e

trabalhando na 2a edi¢do. Se vc precisar com Conativa

urgéncia posso ver se a editora tem algum

ainda [ Is.

Madrugando a caminho da Ilha de Comandatuba Funcges: Referencial e
Expressiva

para dar palestra sobre redes sociais no
SimpoVidro #bomdia http://t.co/KilVhstn.

Andlise:

Usuaria com mensagens predominantemente de carater profissional, sendo dificil identificar
mensagens de carater pessoal. Ela imprime sua opini&do no contetddo dos tweets, usando
mais a funcdo de linguagem dedicada ao referencial. No periodo, usou com muita frequéncia
a #hastags ou links para dar énfase a algum conteudo ou fazer referéncia externa ou a si

mesma.

Quadro 15: Andlise das mensagens de Martha Gabriel
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Mensagens Selecionadas

Classificacdo Realizada

Momento Sampa av.Paulista caminhando na chuva.

Funcdes: Referencial e

Poética

Procura-se urgente: Pessoas educadas, de bom
humor e generosas. Que saibam compartilhar,
receber e doar. Bons conteiidos serdo bem
vindos!.

Funcgbes: Expressiva e

Conativa

Hello @uol 35 minutos na linha aguardando
vocésll Dois atendentes que desligaram antes
de finalizar o atendimentol.

Funcao: Expressiva

Aqui no #nbc2011 iniciando palestra 1
Branding esta na hora de fazer mais e falar
menos #nbcZ011

Funcdes: Referencial e

Expressiva

Muitos cursos com blablabla e mimimi demais
em torno de como INOVAR na pratica. Comece
falando menos e fazendo mais. Simples assim.

Funcdes: Expressiva e

Conativa

Do que se alimenta uma mensagem ? De
ATENTOS. Sem atengdo ndo ha comunicacdo . 1o
Congresso Internacional de Comunicacdo e
Consumo #espm

Fungbes:  Fatica e

Referencial

Anélise:

As mensagens publicadas pela usuaria possuem funcdo de linguagem expressiva em maior

guantidade. Domina e aplica recursos do codigo de linguagem dos usuarios do Twitter. Usa

#hashtags para citar conteudos externos e @nickname como citacdo direta a outra conta de

usuario.

Quadro 16: Analise das mensagens de Martha Terenzzo
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Mensagens Selecionadas Classificacdo Realizada
Um bom dia para todos que assim como Fungbes: Conativa e
eu.estdo de chinelo no aeroporto, tomando café Expressiva
no embarque, maquiando no banheiro publico e
atrasadal.

Acabaram as férias escolares! Uhuhu! Agora as Funcdes: Expressiva e
mdes deveriam tirar férias para descansar um Poética

pouco.. #Prasermdetemqueterdisposi¢ao.

Engracado o Show de populismo que o Funcéo: Expressiva

congresso deu ontem. Plaquinhas no peito de
Tucanos,Coronéis Baianos de mdos dadas com
sindicalistas..

A equipe de Desenvolvimento da Solides é Fungoes: Referencial e

incrivel. Langcou neste minuto mais um sistema
inovador. Tenho orgulho de fazer parte deste
timel.

Abrindo o Treinamento de Perfil Func&o: Referencial
Comportamental na #5olides e Depois correr

Expressiva

p/ o @colegiocristaobh para a Palestra sobre
Perfis e Carreiral.

Fazendo o Programa de Formacdo e Func&o: Referencial
Certificagdo de Professional e Self #Coaching

Andlise:

A usuéria publicou mensagens que apresentam as funcdes de linguagem expressiva e
referencial. Uma divisdo mais evidente que as demais usuarias estudadas: mensagens de
carater pessoal e mensagens de conteudo pessoal. Usa cédigo de linguagem para citar

conteldo externo.

Quadro 17: Analise das mensagens de Monica Hauck
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Mensagens Selecionadas Classificacdo Realizada
Lindo domingo para todos!!l Caminhar na praia Funcdes: Expressiva e
para pensar na vida. Ndo ha nada melhor. Conativa
Amigos, meus pais estdo passando por um Fungdes: Expressiva e

: o Conati

momento de luta pela vida. Creo na vitéria onaiva
deles e peco a oracdo de todos. #fe
Eu recomendo a peca: Carta de uma suicida” Funcbes:  Referencial,
no teatro Princesa Izabel todos os sabados de Expressiva e Conativa
Setembro as 21h00.

Bom dia, meus amigos!l O dia comegou cedo Fungbes:  Referencial,

para mim. Dia de curso e de apresentacéo de Expressiva e Conativa
trabalho.

Mesmo com chuva o trabalho nédo para. Fungges: Referencial e

Hcantotera pia Expressiva

Indo Ministrar aula de Redes Sociais. Funcbes: Referencial e
Expressiva

aguardem no Rio o evento: Café
Empresarial#DPCBeDagda.

Analise:

O conteudo das mensagens desta usuaria possui carater pessoal e profissional e em ambos,
as funcdes de linguagem referencial e expressiva estdo presentes. A aplicacdo de #hastags
foi menor que outras usuarias, porém, percebe-se o dominio da usuéaria do codigo de

linguagem.

Quadro 18: Andlise das mensagens de Nazareth Malaphaia
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Leré, leré, domingdo é dia de??? Fazer artigo Funcbes: Expressiva e

desde as 7h da matinal o/. Poética

Gente, o atendimento telefénico da Funcbes: Expressiva e
atamairlines ta bem eficiente, viu? Merece Conativa

elogio.

0 rapaz, 6 o povo do jornal da manhd mandando FuncOes: Expressiva e
a oposi¢cdo reler o discurso de Dilma pra Conativa

entender o que ela dissel.

Gente, é tdo lindo quando tudo faz sentido na Funcdes: Expressiva e
nossa cabeca. Acho que tenho a tese central Conativa
da minha dissertacéo *_*.

Meu post de hqje no @b/og(:p - Pensando a Funcéo: Referencial

relacdo entre técnica e democracia
http://t.co/RUB5ygI1.

Aplicando prova na turma da graduagdo. Espero Funcges: Referencial e

que todos se saiam bem :).
NYC Open Data http://t.co/H2xBMUvQ.

Anélise:

Expressiva.

A usuéria faz mais uso da funcdo de linguagem expressiva que as demais fungdes. Ha uso
de #hastags e expressfes com caracteres, para reforcar o conteudo da mensagem, portanto,

h& dominio por parte da usuéria do cédigo de linguagem do Twitter.

Quadro 19: Analise das mensagens de Nina Santos
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Dieta tem dois efeitos imediatos em mim: mau | Funcao: Expressiva
humor e corrida megafail.

A querida @gabizago me mandou um presentinho | Fungéo: Expressiva
de aniversario adiantado! Trufas de chocolate
-D.

Como f&, eu ia comentar o show do #angra no Func&o: Expressiva
RIR, mas depois desisti. Tem coisa q é melhor
nem comentar :P.

Haje, as 18h, vou falar sobre "Redes Sociais Funcéo: Referencial
na Educacdo” no Conahpa, na sala 407C Campus
I da UCPel. Aparecaml.

Terminei de preparar a aula de quarta no Fungéo: Referencial
PPGEdu da UFPel. :) Vou conversar sobre
métodos de pesquisa em redes sociais na
Internet.

Vou fazer uma série de posts com coisas que Funcgo: Referencial
tenho discutido com outros

professores/ pesquisadores sobre sites de rede
social e educacdo.

Analise:
Usuéaria que domina e utiliza o codigo de linguagem da midia social. As funcdes de
linguagem presentes em suas mensagens sao a referencial e expressiva, tanto nos tweets de

carater pessoal, como de carater profissional.

Quadro 20: Analise das mensagens de Raquel Recuero
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amei show de maroon 5 (inesperadol) e cold
play! (achei que ia ser mais parado, ainda bem
que me enganei totalmentel). #rir

Funcéo

: Expressiva

Bom dial Fiquei toda arrepiada so de ler isso
sobre o showzago do metallica. Pena que foi
tarde.http://t.co/RIxOnzmu #RIR.

Funcao

: Expressiva

fazia tempo que eu ndo era aluna, € bom
experimentar isso de novo.

Funcao

: Expressiva

em reunidozinha com @adriamaral : planos
sobre a fNovaAbciber e outros projetos para
2012.

Funcéo

: Referencial

Compartilhe e responda: pesquisa sobre
vinculos no Facebook. http://t.co/rAsoyDr3.

Funcao

: Conativa

Para turma de Midia I da afeevale: hgje,
palestra com a Luisa Bernardes, midia da
GadRed, de POA. Ais 19h30, em nossa sala de
aula.

Funcao

: Referencial

Analise:

Os tweets de caréater pessoal, usam a funcdo expressiva como predominante, 0 mesmo nao

acontece com as mensagens relacionadas a atuacao profissional e académica, entre as

quais, a funcéo referencial e depois a conativa.

Quadro 21: Analise das mensagens de Sandra Montardo
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Mensagens Selecionadas Classificacdo Realizada
Eu recomendo “@gsmdgouvea: Cases, insights e Funcbes:  Expressiva,
ideias fora da Caixa sb o comportamento Referencial e Conativa
clientes em livro de @bethfurtado

http://t.co/ISrIDxYe".

Infelizmente algumas Empresas continuam Fungdo: Expressiva

dando maus exemplos no #Ecommerce Nacional,
como o Extra.com - fail p/ @familiaextra

Seguem diversos materiais gratuitos sb mundo Funcoes: Referencial e
digital, cortesia da @resdigitais Conativa
http://t.co/§jRxoqrb #mktdigital #metricas

#emailmkt

Darei curso sobre Mkt Digital no Road Show Funcdo: Referencial

ESPM em Uberlandia em novembro - inscricoes:
http://t.co/y¥YtROsBK #mktdigital

Chegando em Curitiba para palestrar em evento Funcéo: Referencial
da ACOMAC, do setor de material de
construcdo, sb "O que leva os consumidores a
comprar’l.

Seminario "Comunicagdo no Mundo Digital” em Fung&o: Referencial
24/11, estarei la ¢/ @gabrielrossi,
@anconalopes, @lilianeferrari e + :

http://t.co/hvzw¥NiKa.

Analise:

Usuéaria que durante o periodo analisado publicou mensagens com conteddos que
remeteram diretamente a sua atuacado profissional, apenas uma mensagem foi classificada
como de carater pessoal. A fungcdo de linguagem predominante é a referencial. Domina e

aplica o codigo de linguagem, presente em quase todas as mensagens a #hashtag ou link.

Quadro 22: Analise das mensagens de Sandra Turchi
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Mensagens Selecionadas Classificacdo Realizada
Digamos que um ligeiro estado de catatonia Funcao: Expressiva
impera.

#solidariedade #/Pad eu ja comprei a minha app Funcdes: Expressiva e
do hospital do cancer de barretos. compre a Conativa

sua, vale gjudar http://t.co/nSénhWu.

@maurosegura bela reflexdo da coluna no blog. Func&o: Expressiva
Pra mim lembra uma frase antiga: “eu nao sei
de nada, s6 trabalho aqui”. lembra disso?.

Amigos, acabamos de anunciar aqui em San Funcéo: Referencial
Francisco que o maior evento de startups
mundial, a DEMO.com sera feita por nés no
Brasil em 2012.

correndo para ir ao jantar mais importante do Func&o: Referencial
ano IT Leaders 2011l siga o @itleadersbrasil
para acompanhar ao vivo os vencedoresl!.

f#BlackFriday no Brazil: sorry folks, mas o Funcéo: Expressiva
nome € piada e os sites de compras
brasileiros nao aguentam o tranco.

Andlise:

Esta usuéria em particular possuia baixa producdo de mensagens de autoria prépria em
comparacao as demais que foram analisadas no periodo. Havia muitas mensagens
provenientes de “retuites”, que nao serviriam para a classificacdo proposta, mas, houve o
garimpo das mensagens acima, de carater pessoal e profissional. As fun¢gbes de linguagem

identificadas foram a expressiva e referencial. Ha insercdes de elementos do codigo de

linguagem como as #hashtags e outros usuarios via seu @nickname.

Quadro 23: Analise das mensagens de Silvia Bassi
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As andlises realizadas comprovam o que Orlandi (1996) afirma sobre os
textos como objetos de pesquisa, para a especialista no funcionamento da
linguagem, eles estdo sempre inacabados. A sua legitimidade depende da
interpretacdo e julgamento que o leitor/pesquisador faz, portanto, passivel de

subjetividade.

Essa primeira camada de textos analisados n&o contempla a
intertextualidade presente no hipertexto, possui um carater exploratério e possa
apresentar alguma incompletude. Sdo limitadores deste estudo a propria
emergéncia da Internet e suas novas praticas comunicacionais e as
abordagens tedricas em desenvolvimento que estudam a comunicacao digital,
as linguagens, os codigos e os comportamentos do universo on-line. A
classificacéo do tipo de discurso, conforme proposta por Jakobson (1997) néo
foi possivel ser aplicada diretamente em cada mensagem selecionada, porque
a propria teoria afirma que seu estudo deve considerar um espaco
comunicacional que exista interacdo discursiva entre atores. Como néo fazia
parte desta pesquisa a andlise das redes de contatos e suas interacdes, nao
era possivel avaliar a emissdo/recepcdo destas mensagens. Optou-se por
manter o referencial tedérico e explicar a sua nao aplicabilidade para que os
pesquisadores e interessados neste estudo tenham conhecimento das
dificuldades encontradas. A autora Orlandi (1996), admite que nao existem
modelos prontos e formatados que permitam analisar os multiplos sentidos de
um texto, h4 apenas a interpretacdo do leitor e pesquisador, portanto, ha
lacunas teodricas ja identificadas em estudos desta natureza, embora, nao

invalidem a importancia da pesquisa realizada.

Porém, todo o conteddo analisado permite visualizar como se
configuram as pequenas narrativas dessas mulheres. Nao era pretenséo
desse trabalho, analisar sob a 6tica da linguistica, mas sim, perceber se
poderiamos classificar as mensagens publicadas pelas mulheres de acordo

com seu conteudo e suas fungoes.
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Os primeiros resultados permitiram fazer classificacbes para as
mensagens publicadas, além de identificar as fungbes de linguagem que
carregam os significados que suas autoras desejam expressar. Essa somatdria
de fragmentos abre outros horizontes, porque os textos, resgatando Orlandi
(1996), nunca estdo fechados em si, sdo sistemas linguisticos abertos a
insercdes e interpretagcdes do leitor e neste caso, do pesquisador que conduz o
estudo e dos avaliadores e leitores do trabalho.

Estes 140 caracteres estao repletos de significados para a usuaria do
Twitter e para aqueles que os recebem, em uma interface virtual que pode se
configurar como espaco discursivo. Os sujeitos, neste caso, as mulheres que
produzem e publicam essas mensagens, sdo reproduzidas por elas como
representacfes simbodlicas com varios elementos identitarios que podem ser

percebidos pelos textos e imagens.

Usuarias como @MarthaGabriel, @SandraTurchi e @SilviaBassi sao
excecdo dentro do grupo estudado no que se refere ao conteudo de seus
tweets, predominantemente de carater profissional, reforcando suas imagens

mercadologicas como uma “mulheres de sucesso” em sua area de atuacao.

Outras mulheres como @CarolTerra, @DanilaDourado, @GabiZago,
@Gisele H., @MarciaCeschini, @MonicaHauck, @Na_Malaphaia,
@NinoCasan, @RaquelRecuero e @SandraMontardo, publicam mensagens
com teor mais pessoal, mesmo quando se referem as suas atividades
profissionais e académicas, transmitindo de alguma forma um sentido de

“conversa informal” e relativa proximidade com suas redes de contatos.

Ha também as usuarias que equiliboram os contetdos da esfera
profissional e pessoal com muita propriedade, havendo intersec¢des entre seus
papéis, aonde um ndo anule o outro, sdo elas: @BethSaad, @BiaGranja,
@BilaAmorim,  @DanielaBertocchi, @JoanaZiller, @LuciaSantaella e
@MarthaTerenzzo9. O grupo estudado atendeu a critérios de relativa
homogeneidade, para efeito de acompanhamento, porém, é percebido que
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durante a conducédo do estudo, cada mulher apropria-se da midia social de
forma particular, suas imagens virtuais e producgfes textuais sdo facetas de
uma identidade digital em mutacdo, por iSSsO mesmo que Sse mantém

“‘individualizadas” mesmo em um espaco de coletividade na Internet.

No contexto de todas as mensagens selecionadas no periodo proposto
para o desenvolvimento do estudo, é possivel perceber que as mulheres
comunicadoras fazem referéncias diretas aos diversos papéis sociais que
assumem: profissional, mae, filha, cidada, consumidora, formadora de opinido,
influenciadora, produtora de conteddo, dentre outros. Elas possuem
consciéncia implicita e explicita de que o Twitter, como plataforma de
comunicacao on-line possui uma abrangéncia considerada exponencial. Usam
sua capacidade cognitiva para dominar e apropriar-se dos codigos de
linguagem e recursos para a multiplicagcdo de conteldo, de carater pessoal e
profissional, opinativo, critico e informativo. A predominancia da funcéo
expressiva nos conteddos das mensagens comprova que todas séo

“comunicadoras”, ndo sao apenas “espectadoras” do universo digital.

3.4 Narrativas ldentitarias

Ja vimos no inicio deste capitulo a importancia da narrativa em nossas
vidas. Agora, a proposta € analisar como as narrativas ajudam na constituicao
de nossa identidade. As diversas mensagens publicadas e analisadas
apresentam elementos que permitem identificarmos facetas desta identidade

digital.

Importante frisar que a questdo da “identidade” € muito antiga, explorada
por diversas outras ciéncias como a sociologia, a antropologia, a psicologia e a
filosofia. Nao seréo elas que irdo nortear nossa analise; embora ndo estejam

excluidas da reflexdo, a premissa é dissertar sobre a relacdo entre a
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identidade, a comunicacdo digital e as narrativas, sob o viés cultural. E o
fragmento menor diante de tantos fragmentos teméticos que envolvem o

estudo da constituicdo da identidade.

Geoger Gerbner, professor hingaro radicado nos EUA e autor do livro

The Stories We Tell, escreveu:

Nés vivemos em um mundo construido por narrativas. As narrativas
nos socializam nos papéis de género, idade, vocacgéo e estilo de vida,
oferecem modelos de conformidade ou alvos para rebelido, Elas
tecem a rede sem linhas de nosso ambiente cultural. No passado, as
narrativas costumavam ser criadas de maneira artesanal, nas
familias, inspiradas nas comunidades. Atualmente, elas séo
produzidas em massa, resultados de um complexo processo de
criacdo e divulgacdo que conhecemos como meios de comunicacao
(GERBNER, 1999, pag. 11).

A afirmacdo do autor além de reforcar a narrativa no cotidiano das
pessoas para a constru¢do de sua visdo de mundo também comenta sobre a
transposicdo delas para os meios de comunicacao, inicialmente as histérias
eram contadas em encontros sociais, depois migraram para o impresso, o radio
e a televisdo, conforme objeto de andlises que ele desenvolveu e atualmente,

nos atuais suportes midiaticos, como a Internet e os sites de redes sociais.

Para Martino (2010), Gerbner serve para levantar duas questfes
importantes sobre a identidade: pensar a partir da comunicagao, significa
pensar em como sdo construidas as narrativas de identidade e como essas
narrativas sédo “trabalhadas” nos meios de comunicacédo. Para o pesquisador,
existe uma relacdo direta de identidade e os meios de comunicagao, pelos
guais sdo disseminados discursos e narrativas, que permitem que essas
pessoas se reconhecam como parte de algum grupo ou mesmo diferente de

outros.
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Sempre que alguém pergunta quem somos nds, comeca entdo o
processo de construcdo de uma narrativa que nos identifiqgue, talvez
comecando pelo nome, cidade ou pais de origem, estado civil, e claro, a
atuacao profissional, em muitos casos, é provavel que comentemos sobre
nossos pais, idade e formacgédo educacional. Usamos elementos fragmentados
para construir um “eu” que possa ser visualizado pelo interlocutor. Portanto, a
identidade que construimos ou desejamos que seja vista, estd realmente
inserida dentro de nossas praticas comunicacionais, sejam elas no ambiente
on-line ou off-line, ou melhor, resgatando a proposta de Peter Anderson (1999,
apud Santaella e Lemos, 2010), ndo had mais separacdo entre esses dois
ambientes, portanto, nossa comunicacao apresenta varias facetas de nossa

“identidade cibrida”.

Conforme Davis e Gandy (2010, apud Martino, pag.64):

o processo de formacdo da identidade € complexo. E formado de
interacdes cotidianas e nos desafios que cada individuo encara no
seu dia a dia. E ao mesmo tempo, esse processo € parte de um
contexto especifico: uma pessoa pode se identificar como membro de
um grupo [...] a0 mesmo tempo que outras pessoas podem coloca-lo
ou (identifica-lo) como membro de outro grupo.

A identidade de alguém néo é algo fechado, delimitado, tem estrutura
dindmica, com diversas transformacfes e que em alguns momentos pode
parecer 6bvia e exata e em outros momentos € desestruturada por algum
elemento externo. Como afirma Hall (2006) é impossivel oferecer afirmacdes

conclusivas e julgamentos seguros sobre identidade.

Martino (2010, pag. 37) resume bem essa complexidade afirmando “a
identidade ndo se define pelo o que vocé é, ou por se esta, mas como vocé

”

‘sendo’”. A nossa constituicao identitaria ndo € um “projeto” que tem fim, ele é
construido ao longo de nossa existéncia, somando todas as narrativas e

discursos que somos autores ou fazemos parte.
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A identidade de alguém é formada na intersec¢do de indmeros
fatores, as vezes paralelos, as vezes contrarios, dentro de tempos de
durac&o variavel. E um processo continuo no qual oportunidades de
escolha se alternam com obrigac6es sociais ou determinacfes
psiquicas. A decisdo individual e a pressdo social nem sempre
encontram fronteiras definidas — alias, decidir quem vocé é implica
igualmente escolher quais serdo suas fronteiras (MARTINO, 2010,
pag.13).

A identidade € de certa forma um “produto” de como as pessoas se
veem, em oposicao a um “outro”, na visdo de Marsden (2009) e articula-se bem
com a proposta anterior de Bernad (2003), a identidade deve ser vista como
um processo em permanente movimento de “deslocamento”, como uma
“travessia”, cuja formacado é descontinua (apud Martino, 2010). O que ja de
comum entre as duas autoras quando comentam sobre a identidade, a mesma
constatacdo que Hall (2006, pag. 13) chegou ao refletir sobre a crise da
identidade na pdés-modernidade, ela esta fragmentada, “formada e
transformada continuamente em relagdo as formas pelas quais somos

representados e interpelados nos sistemas culturais que nos rodeiam”.

O autor do livro Understanding Identity, Karth Woodwarth (2007, pag. Xii)
propde pensar identidade por diversos pontos de vista, apresentando a
pluralidade de elementos vinculados a questdo da identidade. A seguir

apresenta-se um resumo dessas visoes:
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Variaveis Analisaveis

Criar lagos entre o pessoal e social: o “eu” e a sociedade.
E construida por meio das relacdes de diferenca: “nés” e “eles”.

Acomodar e lidar com essas diferencas.

A sua formacédo e estabelecimentos envolve ultrapassar fronteiras que
nem sempre séo faceis de manter.

E historicamente especifica, sendo fluida, contingente e se transforma no
tempo.

Incertezas sobre ela levam as pessoas a se voltarem para “verdades

Identidade

eternas” em busca de seguranca e estabilidade.

Envolve identificacdo, assim o exercicio de alguma atitude da parte de
guem pretende se identificar com uma posicéo especifica.

Sdo marcadas simbolicamente e sdo reproduzidas por sistemas de
representacao.

Possuem bases materiais sociais, econémicas e politicas, bem como
aquelas ligadas ao corpo.

Quadro 24: Visbes sobre a identidade por Woodwarth

Diante de tantas possibilidades para estudar a identidade, a que
empregamos aqui € a questao reproducado por sistemas de representacdo, que
constroem relagdes de diferenciacdo entre o “eu” e a sociedade. E claro, que a
comunicacdo mediada por computador deu sua contribuicAo para a
“‘embalagem” desta identidade digital. Para Martino (2010) e Turkle (2005), a
Internet, e a tecnologia da comunicacdo, ndo sdo apenas instrumentos, ambos

alteram a relagé@o do ser humano com ele mesmo e com seus ambientes.

De um lado, temos uma identidade fragmentada em processo continuo
de mudanca e do outro, as novas praticas comunicacionais dentro do
ciberespaco. S&o territérios com fronteiras indefinidas que promovem um
possivel caos comunicacional e identitario, ou seja, quem somos no meio de
tantos aparatos tecnoldgicos que amplificam nossa identidade em um universo
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de trocas e representacfes simbolicas? Uma pergunta dificil de responder. E

provavel também que muitos questionem o grau dessas mudancas.

E as tentarias de organizacdo desta realidade, passa sobretudo pelas
narrativas pessoais, que segundo Martino (2010, pag.175), sao “as mais
poderosas configuragbes da identidade”. Para ele e também para Lemos
(2002), a escrita digital altera e reconfigura a nossa maneira de narrar historias
e representagao do “eu”. A exposi¢cao de si em uma midia social como o Twitter
€ uma recriacdo de uma identidade, que ndo sdo apenas por elementos
textuais — foco predominante do Twitter — mas também por elementos visuais —

ao permitir indexar e publicar imagens.

As imagens sao essenciais na construcdo das identidades digitais, elas
sdo denominadas por Martino (2010) de “ego shots”. S&o representacdes reais
e também simbdlicas de uma identidade midiatizada, uma construcdo subjetiva

gue complementa as narrativas textuais dos usuarios das midias sociais.

Cada Twitario que foi registrado durante esta pesquisa, apresentam
narrativas identitarias dessas mulheres, que combinam entre si, 0s seguintes

elementos:

e Textuais: constituidos pela autodescricdo na bio, que pode incluir
elementos de identificacio como profissdo, éarea de atuacéo,
preferéncias pessoais e vinculos institucionais. As mensagens trazem
diversos discursos e fungdes de linguagem que ajudam a alimentar o

mosaico sobre quem séo essas mulheres e sobre o0 que comunicam.

e Hipertextuais: a publicacdo das mensagens podem trazer referéncias
externas a conteudos de autoria propria ou ndo, possibilitando a
expansdo de suas mensagens, ndo limitando-as ao espago de 140
caracteres. O dominio do cédigo de linguagem do Twitter permite que
esses hipertextos estejam constantemente presentes nas narrativas
digitais.
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e Imagéticos: a selecdo e publicacdo de imagens pessoais que as
represente, que traga significados simbdlicos valorizados na atual
sociedade: beleza, capital intelectual, capital relacional, capital social.
Essas imagens nao apresentam expressdes de tristeza ou
subserviéncia, na maioria das vezes, as mulheres estdo sorrindo. A
escolha das imagens que irdo compor cada galeria também reforca essa

postura de representacao.

Todas essas narrativas identitarias permitem uma visibilidade
exponencial dentro das midias sociais. Elas por sua vez, contribuem para o
que o filbsofo Bauman (2005) chama de “sociedade de produtos e de
consumidores”, onde o individuo se torna o préprio objeto de desejo, ou seja,
torna-se mercadoria “atraente e desejavel’ e € comprado, no sentido de ser
aceito, pelos demais membros. A invisibilidade nao é algo aceitavel, na era da
informacdo é encarada como morte, por isso, ele afirma que “é a vez de
comprar e vender simbolos empregados na construgcdo da identidade”
(BAUMANN, 2008, pag.187).

Vamos resgatar um autor que explorou o mundo interligado e os
impactos sentidos pelo rapido avanco tecnoldgico, Marshall McLuhan (2007). O
professor canadense afirmava que a tecnologia ressaltava o estilo narcisista de
alguém que se sente hipnotizado pela extensdo do seu préprio corpo numa
forma técnica, ou seja, para ele, os meios de comunicacdo, sdo extensao do
préprio individuo e portanto, ndo precisam ser encarados como algo bom ou
ruim, a sua valoracdo se da pela maneira como séo usados. Derrick Kerkchove
(2009) citando McLuhan, relembra que usamos 0s aparatos eletrébnicos como
ampliagcbes melhoradas no nosso corpo, integrando esses dispositivos a nossa
identidade.

Articulando as ideias dos autores, é possivel considerarmos a Internet
como uma extensao da mulher, cuja expressividade se da no Twitter em uma

dindmica social em constante mutabilidade na Twitosfera. As possibilidades de
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autoexpressdo e a exteriorizacdo do privado foram amplificadas, a vida

subliminar € desvendada, consequentemente, tudo fica sob o olhar do “outro”.

Quem é este “outro”? Todos que estdo em suas redes, dentro da midia
social. A usuaria do Twitter possui varias formas de conexdo com este outro:
seus seguidores, os seguidores dos seus seguidores e assim por diante, além
dos perfis que ela escolhe seguir. E uma rede ampla e complexa de muitos
“outros”, provenientes dos seus lagos fortes — pessoas com as quais ela
mantém uma relacdo de proximidade e intimidade — e dos lacos fracos —
individuos que fazem parte de sua rede de contatos, mas a interacdo é menor,
ocasional (GRANOVETTER, 1973).

Para Martino (2010), ao constituirem narrativas identitarias no ambiente
virtual, exige-se das pessoas uma reflexao interna e externa. Interna porque as
pessoas se definem com relagdo a si mesmas; e externa porque envolve a
relacdo com os outros. A comunicacdo € usada para divulgar e fortalecer essa
identidade - real, imaginaria, desejada e aceitavel — para cada um e para cada

pessoa com a qual nos relacionamos.

O processo de formacao de nossa identidade individual e coletiva, se
completa & medida que temos as intervencdes explicitas ou implicitas do
“olhar” do outro. Cabe a cada mulher, identificar quem € o seu “eu” e perceber
que essa identidade é construida num processo coletivo de intera¢des sociais,
gue vai muito além da descricdo do perfil da usuaria no site de rede social, da
imagem escolhida para representad-la e das mensagens publicadas. H4A um

mundo de possibilidades de interconexdes com todos os “outros”.

Aumentamos a complexidade envolvida na tarefa de definir e analisar a
identidade, mesmo que a lente escolhida tenha sido a sua relagdo com a
comunicacdo, dada as proprias caracteristicas de fluidez, mutacdo e
fragmentacdo que envolve a cibercultura, o ciberespagco e as atuais

plataformas de comunicagdo on-line. Isso é apenas mais um dos desafios
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enfrentados nesta pesquisa e que contribuem para um “ndo fechamento do

tema”, apenas uma série de novas portas para investigagao.

Transpondo essa analise para o Twitter, € observavel que a identidade
digital esta em transformacao, permeavel as influéncias externas e aos olhares
dos “outros”. As mulheres usam recursos técnicos para a construcdo de sua
identidade e individualmente demonstram facetas de suas personalidades,
alguns desses recursos sdo manuseados cuidadosamente na criagcdo de uma
representacdo de seu ser pelas narrativas digitais suportadas pelas

plataformas de comunicagao on-line.

E nesse contexto complexo entre construcdo da identidade digital, que
essas mulheres se apropriam do Twitter, imprimindo suas personalidades com
a producdo de narrativas que transitam entre amenidades e assuntos
profissionais, além de mensagens opinativas sobre politica, economia, religido,
entre tantos outros temas. As suas identidades, antes moldadas pelas
instituicbes formais dominantes como familia, igreja, Estado e escola, agora
estdo abertas dentro do ciberespaco e das midias sociais. Um universo cuja
dindmica é a combinacgéo e recombinacao de novas praticas comunicacionais e

identidades digitais.
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CONSIDERACOES

Os referenciais teoricos apresentados neste trabalho transitam entre
diversas ciéncias e autores, devido a propria complexidade que envolve a
pesquisa em comunicacao digital. O consenso entre os pesquisadores é que
ndo ha teorias que abarquem todas as possiveis respostas para perguntas que
surgem e resurgem em jornadas como a proposta neste trabalho. Restou a
instigante tarefa de pesquisar e selecionar algumas “lentes tedricas” que
pudessem dar a sustentacdo cientifica e metodolégica ao estudo realizado,
ciente de que possam ter limitacdes ou mesmo preferéncias individuais por
determinados autores e suas visdes. Essa é uma conduta comum entre 0s
pesquisadores, alguns chegam a ser tornar discipulos de algumas escolas. A
determinacdo das lentes tedricas e metodologicas ndo teve essa intencao, a
busca era exploratoria, no intuito de testar e compreender quais articulacdes
seriam possiveis e quais poderiam enriquecer ou invalidar a pesquisa. Diante
de tantas possibilidades, ha o sentimento de que o tema néo foi encerrado,
mas as escolhas tedricas e metodoldgicas realizadas foram consideradas

satisfatorias pela autora.

Sempre que se propBe analisar as midias sociais conectadas nao
apenas como ambiente de comunicacdo, mas também como um suporte
técnico para a comunicagcdo humana, os horizontes se ampliam e podem ficar
inatingiveis. O pesquisador literalmente se aproxima e se distancia de sua
busca por respostas, hipéteses e conhecimentos complementares sobre o ser
humano. Exige flexibilidade, determinacdo e foco na busca pelas respostas,
além do cuidado em atender aos objetivos propostos para o estudo e confirmar
as hipodteses inicialmente levantadas. Estudos com estas particularidades se

tornam organicos, com respiracdo e dinamicas funcionais proprias.

Investigar o processo comunicacional mediado por computador é algo
ainda recente nos estudos em comunicacéao e diante de todas as dissertacoes,

teses, livros e artigos de universidades nacionais e internacionais que a autora
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teve acesso, ndo havia nenhuma material académico que se dedicasse
exclusivamente a compreender como as mulheres transitavam no ambiente
virtual e nas plataformas de comunica¢do on-line. E como usuéria das midias
sociais, acompanhava a movimentacdo dessas mulheres, como produtoras,
consumidoras e multiplicadoras de conteudo. Uma premissa a ser considerada
€ que elas possuiam graus diferentes de participacdo, porém, atuavam como
influenciadoras e formadoras de opinido dentro e fora do ciberespaco. Ou seja,
ndo era um movimento isolado, era e até o momento da entrega da
dissertacdo, um movimento intenso. Essas mulheres formam um grupo que

merecia a atencdo mais cuidadosa da pesquisadora.

Mesmo que as estimativas das fontes encontradas contribuam para a
crenca que as mulheres séo ligeiramente mais ativas no uso das midias sociais
do que os homens, é realmente dificil levantar dados mais precisos sobre esse
universo. As fontes de informacéo que estiveram disponiveis no periodo deste
estudo séo delimitadas por um numero de respondentes e ndo atendem a todo
universo, visto que tudo na Internet € calculado em milhdes, essa é uma
limitacdo sempre presente nas pesquisas em comunicagao digital. Portanto,

nao sendo possivel uma “fotografia” fechada e emoldurada da realidade.

A “fotografia” apresentada neste trabalho é resultado de uma jornada
que caminhou na identificacdo dessas mulheres e na compreensao de como
elas constroem identidades digitais por suas narrativas pessoais nas midias
sociais e pela andlise dos contetdos publicados. Este ser “feminino” mantém a
complexidade histérica que conhecemos pelos autores que dedicaram anos de
estudos sobre a mulher, com o objetivo de desvenda-la como pessoa e
também entender as facetas de sua identidade. E mesmo depois de tanto
esfor¢co, o tema “identidade da mulher na pds-modernidade” esta4 aberto,
passivel de explicacdes multidisciplinares de vérias areas do conhecimento
cientifico. Essa complexidade se mantém ampliada no ciberespaco, dentro dos
sites de redes sociais e pelas narrativas digitais. Mapea-las € uma

possibilidade, se 0 pesquisador estiver seguro de seus critérios e objetivos.
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Como parte muito importante desta investigacdo académica, a analise
dos contetdos publicados pelas mulheres, considerando o tipo de discurso
predominante e as fungbes de linguagem mais presentes, gerou outro
obstaculo a pesquisa. Os proprios autores deste tema afirmam que um texto
nao tem apenas o significado explicito, esta carregado de outros significados e
simbolismos, implicitamente. No ambiente digital, isso ainda é dificultado pelas
varias camadas de links nos hipertextos, exigindo um dominio prévio do codigo
de linguagem usado, como também a sensibilidade de interpretar o sentido
principal, o referente do texto. As mensagens publicadas sédo carregadas de
expressividade que permitem um primeiro olhar e ndo definitivo sobre as

identidades dessas mulheres.

A aplicacdo da netnografia na pesquisa em comunicacao digital € uma
possibilidade considerada por diversos autores, mas também criticada por
outros, conforme citados no texto. A proposta néo foi eleger a netnografia como
Unica e determinante, mas como a mais adequada no periodo em que este
trabalho foi desenvolvido, ciente de que ela ndo apresentaria todas as
respostas, mas contribuiria para desenhar a metodologia de coleta,
monitoramento e andlise dos dados sobre o grupo pesquisado. A netnografia
foi a metodologia que permitiu a pesquisadora ampliar suas observacdes sobre
0 grupo pesquisado e que norteou 0s critérios para selecdo das mulheres
inicialmente e posteriormente a selecdo das mensagens a serem analisadas.
Essa metodologia contribuiu como alicerce cientifico para a parte préatica da
pesquisa. Uma descoberta académica instigante, dada o carater de novidade
desta metodologia que tem suas bases na etnografia e que foi transposta para

as pesquisas realizadas no ambiente digital.

As narrativas identitarias constituiram um tema que ficou transitando
durante toda a pesquisa e nesta fase final, havia davidas sobre a continuidade
desta reflexdo. Como parte integrante do trabalho, enriguece a analise
realizada sobre as mensagens publicadas pelas mulheres e indica outros
caminhos para a compreensao do objeto de estudo. As mensagens publicadas
tornam-se narrativas representativas dessas mulheres, somadas as descrigfes
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pessoais nos perfis, até a escolha das suas imagens para as paginas pessoais.
A crise identitaria gerada pela fragmentacdo do conceito na era da pos-
modernidade, € comum nos ambientes off-line e on-line, ndo havendo distingdo
em sua formatacao, ou seja, as mulheres do Twitter ainda estdo em processo
de construcdo de suas identidades, tanto pela relacdo que tem consigo
mesmas, como pelas relacées com os outros. E esses “outros” sdo muitos, sdo
provenientes de lacos fortes e fracos, podem ou ndo possuir uma relacéo de
reciprocidade, porém, o reconhecimento se faz presente nesta imbricada rede

de contatos digitais.

Ha ainda o fato de que elas ndo negligenciam seus perfis e elaboram a
representacdo de suas figuras no ambiente digital, confirmando que a
visibilidade é muito importante para elas e as plataformas de comunicacédo on-
line sdo mirantes para a reproducéo e legitimacgao de suas identidades digitais.
Debrucar-se sobre um grupo de mulheres tdo representativas em suas areas e
analisar tantos elementos como perfis, mensagens, narrativas, foi uma
experiéncia que evidencia a complexidade humana e a complexidade do

campo da comunicacao.

Momento de fechar esta etapa da jornada, sem encerra-la, visto que os
temas estudados neste trabalho ndo estdo concluidos, estdo em “transito”,
assim como o0s demais campos explorados: comunicacdo, cibercultura,
ciberespaco, midias sociais, universo feminino e identidade. Esta pesquisa
nunca teve a pretensao de desbravar tantos caminhos, mas a medida que ia se
aprofundando, o desafio estava em articular os conceitos, as teorias, 0sS
autores e as metodologias que ajudassem na constituicdo de um trabalho que
cumprisse 0s objetivos iniciais e mantivesse sua relevancia académica. Vale
destacar que alguns dos autores pesquisados, eram mulheres, uma grata

surpresa para a pesquisadora.

Diante de todos os percalcos, a autora deste trabalho ndo se da por
satisfeita, porque tem a certeza de que ndo encontrou todas as respostas,
porém esta feliz, pelo crescimento académico e pessoal nesta caminhada. Ha a
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possibilidade real de que novos questionamentos sejam realizados a partir
deste trabalho, acreditando que o estudo desenvolvido poderd servir de
referéncia inicial para outras pesquisas no campo da comunicacéo digital. As
limitacbes deste trabalho instigam a busca de novos caminhos de estudo e
pesquisa. N&o considero essas limitacbes como obstaculos, mas, como

trampolins para novos mergulhos no campo da comunicacao digital.
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