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Apresentacao

José Carlos Ribeiro
Thiago Falcao
Tarcizio Silva

N3o se pode negar a for¢a que o convivio em redes sociais adqui-
riu, neste comego de século. Mais que mera justificativa, havemos
de aquiescer ao fato de que poucos setores da vida nao foram, ainda,
tocados pelas midias digitais. Nao ¢, sobretudo, de legitimacao aca-
démica que o fendmeno necessita: nio s se fala zas redes sociais, mas
principalmente, fala-se de redes sociais. Os meios de comunicagio,
em sua mirfade de produtos e servigos, dissecaram o fenémeno nas
mais diversas pautas: violéncia, privacidade, emprego, apropriagoes —
¢ impossivel rastrear todos os Angulos a partir dos quais se enderecam
tals questoes.

Dito isto, hd de se considerar que tudo isso jd foi dito: ndo hd
nenhum ineditismo em reafirmar o potencial ou a importincia das
tecnologias da informagdo, em especial das que convergem para a
formagdo dos sites de redes sociais. E fortuito, na verdade, tecer uma
afirmagio destas, porque é em seu ensejo que se encontra o afasta-
mento, a necessidade de um olhar analitico mais preciso e menos
apaixonado. Quando consideramos o modo como tais questdes refe-
rentes ao problema sao dissolvidas pela abordagem que os meios de
comunicagao assumem, ou pela leviandade com a qual o mercado
produz relatdrios e grificos que s6 fazem sentido para grandes corpo-

ragdes porque replicam o comportamento de “rebanho assustado” no
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qual Walter Lippman acreditava, fica evidente que o papel dos pes-
quisadores em ciéncias sociais e humanas ¢ o de adicionar critério, ler
o fendmeno e suas ramificagdes de forma analitica e livre de juizo de
valor, na tentativa de entender o processo, mais do que simplesmente
enaltecer ou condenar qualquer parcela deste.

O SIMSOCIAL — Simpésio em lecnologias Digitais e Sociabilidade
—, que aconteceu na Universidade Federal da Bahia, nos dias 13 e
14 de outubro de 2011, e foi o evento que deu origem ao volume
que o leitor tem, agora, em maos, teve a preocupagao de congregar
nio apenas o pensamento originado na academia, mas de também
contemplar os outros dois eixos comentados anteriormente, na busca
de um alinhamento discursivo, do surgimento de questdes que con-
templassem nao sé os problemas enfrentados pelo mercado como um
todo, mas que principalmente pusessem em xeque o entendimento
académico do estado da arte da pesquisa em midias sociais. O resul-
tado do empreendimento consistiu em dois dias de encontros ricos,
nos quais a UFBA recebeu cerca de 300 pessoas para discutir temas
relacionados a este fendmeno. A promogio do evento foi feita pelo
Grupo de Pesquisa em Interagoes, Tecnologias Digitais e Sociedade
(GITS)", grupo reconhecido pelo Conselho Nacional de Desenvol-
vimento Cientifico e Tecnoldgico (CNPQ) e filiado ao Programa
de Pés-Graduagio em Comunicagio e Cultura Contemporineas da
Universidade Federal da Bahia.

Por fim, gostarfamos de agradecer ao apoio fundamental com o
qual contamos, para a realiza¢ao do evento, dos pesquisadores asso-
ciados ao GITS, Vitor Braga, Monica Paz, Thais Miranda, Ruan Bri-
to, Ana Terse Soares, Maria Alessandra Calheira, Fernanda Carrera,
Marcel Ayres, Luciana Ferreira, Cldudia Galante, Lineu Oliveira e Fa-
bricio Santana; dos professores conferencistas convidados, Massimo

di Felice, Fernanda Bruno e Simone de S4; dos professores participan-

1
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tes, Malu Fontes, Fabricio de Sousa, André Lemos e Edson Dalmon-
te; dos profissionais da Ritos Produgdes; e, em especial, da Fundagao
de Amparo a Pesquisa do Estado da Bahia (FAPESB) e da Comissao
de Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel Superior (CAPES).
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Interatividade e participacao em contexto
de convergéncia midiatica

Maria Clara Aquino

Introducao

Ao tomar emprestados conhecimentos e teorias de outras dreas,
como a Sociologia e a Computagao, por exemplo, os estudos em ci-
bercultura sdo ricos em terminologia. O campo ¢é dotado de uma
multiplicidade de termos e expressoes que, muitas vezes, desaparecem
tao répido quanto surgiram. Em outros casos, no entanto, perma-
necem, ainda que se tornem objeto de contestagao, como a prépria
palavra que intitula a drea. (FELINTO, 2011)

O titulo desse paper é constituido de termos recorrentes na ciber-
cultura, pelo menos a partir dos anos 2000: interatividade, participa-
¢ao e convergéncia. O objetivo principal dessa reuniao de palavras-
chave ¢ tensionar um debate a partir de uma problematiza¢ao que
resulte de um cruzamento entre os conceitos. A motivagao dessa tare-
fa surge da observagao acerca de banalizagoes, equivocos ou descuidos
quanto ao uso dos termos em determinados casos, tanto na imprensa
quanto na academia. Esfor¢os jd foram realizados no intuito de escla-
recer cada um dos conceitos, como no caso da interatividade (LEVY,
1993; THOMPSON, 1998; LEMOS, 2002; PRIMO, 2007) e da

convergéncia,' de modo que nao se pretende aqui detalhar cada um

' Vide autores citados no primeiro pardgrafo do préximo item.
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dos termos, embora um breve referencial tedrico sobre cada um me-
reca ser explorado tendo em vista a consisténcia de um embasamento
para a discussao que se pretende estabelecer.

O contexto de convergéncia mididtica, no qual se propée relacio-
nar interatividade e participagao, é caracterizado por transformagoes
de cardter técnico, social e cultural, de modo que a prépria nogao de
convergéncia deve ser pensada a partir desses trés niveis. As reflexdes
sao feitas com base nessas transformagoes, sempre impulsionadas por
um movimento dialético entre esses niveis, buscando apontar ques-
toes pertinentes a sociabilidade a partir de argumentagbes que transi-

tam por diferentes vieses desse contexto de convergéncia.

Convergéncia midiatica: problematizando o conceito

Em termos de midia, Jenkins (2008) nio foi o primeiro a falar em
convergéncia, muito menos sua obra hoje mais comentada, Cultura
da Convergéncia, é o primeiro trabalho sobre o tema. Por mais que
recentemente venha recebendo destaque, tanto na imprensa como no
meio académico, por Cultura da Convergéncia, Jenkins, desde o inicio
dos anos 1990, jd apresentava estudos sobre as relagdes entre diferentes
meios de comunicagio e seus produtos mididticos.” Assim como ele,
outros autores (MCLUHAN, 1964; POOL, 1990; SANTAELLA,
2003; CASTELLS, 2003; FRAGOSO, 2005, PELLANDA, 2003;
MACHADO, 2003; NEGROPONTE, 1995; LEVY, 1993) também
jd trabalhavam o assunto bem antes dessa exaltagao ao termo que tem
permeado a midia e a academia.

Muitas definigoes sobre convergéncia se baseiam no componente
tecnoldgico, de acordo com Grant e Wilkinson (2009), que apontam

a tecnologia digital e as redes de computadores como o ndcleo da

2 Em 1992, o autor publicou trabalhos sobre a cultura participativa, como, por exemplo: JENKINS,

Henry (1992). Textual Poachers: Television Fans & Participatory Culture. Studies in culture
and communication. New York: Routledge.



ideia de convergéncia mididtica, ainda que, para eles, fatores orga-
nizacionais e sociais sejam de extrema importincia na formagao do
conceito. No entanto, ainda que fundamental para sua defini¢ao, a
tecnologia nao ¢ o dnico fator componente do conceito de conver-
géncia mididtica, por isso o destaque para os niveis social e cultural,
além do técnico, no inicio desse texto. Alerta-se para a necessidade
de superacao do cardter tecnicista do conceito, adotado por alguns
autores como definidor do processo de convergéncia. No entanto,
nao negligencia-se tal cardter técnico; o que se promove é o seu po-
sicionamento de maneira paralela aos caracteres social e cultural que
também constituem o conceito.

Ainda que focados no cendrio do jornalismo, pode-se fazer uma
apropriagao da argumentagdo de Salaverria e Avilés (2008), quando
afirmam que se assiste a processos de convergéncia simultineos nas
esferas empresarial profissional e de contetdos. Para os autores, sem
duavida, “todos estos fendmenos serfan imposibles sin una condicién
instrumental previa que constituye la cuarta gran dimensién de esse
fenémeno: la convergencia tecnoldgica’s’ e assim a dialética entre os
niveis técnico, social e cultural jd se torna mais transparente. Eles
também percebem a aten¢do dada hoje ao conceito de convergéncia e
recuperam os primeiros estudos sobre o mesmo, segundo eles, feitos
hd quase trés décadas. Tais andlises, explicam, colocavam o elemento
tecnoldgico como o principal responsdvel pelo desencadeamento do
fendmeno. Os autores citam Pool (1990) e Negroponte (1995) que,
em sua opinido, concediam destaque ao fator tecnolégico na compo-
si¢ao do conceito. Hd, porém, que se relevar as diferengas contextuais
em que tais autores teceram suas andlises, sem deixar de lado o fato
de que, enquanto Negroponte (1995) conduzia um posicionamento

fortemente tecnicista, Pool (1990) deixava transparecer, se nao uma

3 Tradugdo da autora: “Todos esses fendmenos seriam impossiveis sem uma condigio instrumental

prévia que constitui a quarta grande dimensdo desse fenémeno: a convergéncia tecnoldgica.
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preocupag¢do, uma percepgao acerca do papel do individuo nos pro-
cessos comunicacionais a partir de sua relagio com a tecnologia.

Um dos desafios impostos pelo termo convergéncia, de acordo
Grant e Wilkinson (2009), é o de que vem sendo utilizado para se
referir a fendmenos semelhantes ou relacionados a tecnologias de co-
munica¢ao como, por exemplo, a transmissao de voz, dados e video
através de uma dnica conexao. A apropriagao do termo é, no caso,
absolutamente tecnicista, ainda que se possa pensar que a partir de
tais possibilidades técnicas, alteragdes sociais e culturais advenham de
novas préticas decorrentes de novos usos. Eles explicam que o termo
¢ utilizado para representar a auséncia de limites entre diferentes tipos
de midia e, a0 mesmo tempo em que hd uma extensa lista de aplica-
¢oes para o termo, afirmam que hd uma série de fen6menos distintos
que podem se encaixar no conceito. N2o é, entao, de se surpreender a
ocorréncia frequente de multiplas e diversas apropria¢oes, ora de ca-
rater exclusivamente técnico, ora social, ora cultural, ou mesclas des-
ses tipos, para designar um conceito de convergéncia, seja no 4mbito
cientifico, seja na imprensa. Grant e Wilkinson (2009) consideram
que o trago comum entre esses fendmenos, que consideram como
convergéncia, estd na substitui¢io das transmissdes analdgicas pelas
digitais, que permitem o armazenamento e a manipula¢ao de qual-
quer tipo de mensagem a partir do momento em que ela é conver-
tida em bits bindrios. Qualquer semelhan¢a com o que Negroponte
(1995) dizia nos anos 1990 seria mera coincidéncia?

Essa semelhanca, no entanto, ¢ amenizada quando um alerta
feito pelos préprios autores, e que vem agregado ao background desse
texto, destaca que a convergéncia vai além dessa questao técnica,
pois representa um conjunto muito mais amplo de fendémenos, de
modo que nio se limita apenas ao fator tecnolégico de conversao
do analégico para o digital. Esses fendmenos, na verdade, seriam
dimensbes de uma conjuntura mais extensa que caracterizaria o

processo de convergéncia. Essas dimensoes, de acordo com Grant e



Wilkinson (2009), seriam: a produgao de contetido para multiplos
meios; o que eles chamam de copropriedade de dois ou mais meios
por uma mesma empresa servindo ao mesmo mercado; a colaboragao
entre meios e proﬁssionais, nao necessariamente da mesma empresa;
e a coordenagdo entre meios e profissionais de forma a compartilhar
informagbes. Os autores citam essas dimensdes no ambito do
jornalismo, e nao abordam a participa¢do dos consumidores de
conteddo no processo de convergéncia, como se pode perceber em
outros autores que trabalham o conceito de convergéncia, mas, ainda
assim, suas considera¢des ressaltam a necessidade de se avangar a
reflexdo sobre o conceito para além de um entendimento unicamente
técnico do processo. A necessidade de se repensar e problematizar
as expressoes “interatividade” e “participagao” decorrem dessa busca
pelo entendimento de um conceito de convergéncia, que demanda
uma diferenciagio entre os termos, na medida em que também se
permite compartimentar em fungio desses niveis técnicos, social e
cultural.

Utilizando a teoria dos meios, Jensen (2010) reflete sobre a con-
vergéncia a partir da relagdo entre a materialidade e a ago dos indi-
viduos. Para o autor, essa teoria ¢ a tradi¢ao de pesquisa que confere
maior sustentagao as condi¢des materiais da comunica¢io humana e
¢ a partir dela que ele propée a divisio dos meios materiais em trés
graus. Os meios de primeiro grau, para Jensen (2010), de acordo com
uma perspectiva histérica e com a teoria da comunicagio, sao consi-
derados como meios de comunica¢io os corpos dos seres humanos e

determinados utensilios e instrumentos.

Em si, o corpo humano é uma condigao material de comuni-
cagdo necessdria e suficiente; nossos corpos se tornam meios
de comunicagio produtivos e receptivos através da socializagao
e da aculturagio. Em comparagio, as ferramentas — utensilios
de escrita ou instrumentos musicais — N30 s10 necessarios nem

suficientes, mas estendem, de maneira significativa, o corpo

# INTERATIVIDADE E PARTICIPAGAO EM CONTEXTO DE CONVERGENCIA MIDIATICA

—
(&)



# MARIA CLARA AQUINO

-
(e}

humano e suas capacidades comunicativas.* (JENSEN, 2010,

p. 66, tradugao nossa)

Jensen (2010) diz que meios de primeiro grau externam mundos
atuais e possiveis, de modo que habilitam as pessoas a se comunica-
rem umas com as outras sobre esses mundos para propdsitos reflexi-
VOs e instrumentais.

Como meios de segundo grau, Jensen (2010) considera os meios
de massa como sendo os livros impressos, os jornais, os filmes, o rd-
dio e a televisdo, ou seja, todas as formas de institui¢des mididticas
e prdticas comunicacionais baseadas no modelo um-todos. O autor
toma como base a expressio “meios de massa”, utilizada por Walter
Benjamin nos seus termos de reprodugio e disseminagao técnica, es-
pecificamente no campo das artes, porém com implicagdes no cam-
po das comunicagdes. Jensen (2010) explica que essas caracteristicas
foram, em primeiro lugar, reproduzidas, armazenadas e apresentadas
em um conteddo especifico através de um modelo de um-para-um.
Em segundo lugar, os meios de segundo grau, afirma o autor, estende-
ram radicalmente o potencial de disseminagdo do acesso a informagao
através do tempo e do espago, independente da presenca e do ndmero
de participantes.

E nos meios de terceiro grau que Jensen (2010) fala sobre a tec-
nologia digital e define essa categoria como metatecnologia. Para ele, o
computador digital reproduz e promove uma recombinagio de meios
anteriores a ele em uma unica plataforma material, utilizando a ex-
pressao metatecnologia a partir de Kay e Goldberg (1999/1977), que
denominaram o computador de metameio. Reunindo textos, imagens
e sons, Jensen (2010) explica que o meio digital se origina dos meios

de massa, reunindo outras funcionalidades, como a intera¢ao face a

“In itself, the human body is a necessary and sufficient material condition of communication;
our bodies become productive and receptive media of communication through socialization and
acculturation. In comparison, tools — writing utensils or musical instruments — are neither necessary
nor sufficient, but extend the human body and its communicative capacities in significant ways ”.



face, as narrativas, os debates e os games. Além disso, prossegue, o meio
digital integra os diferentes modelos de comunicagao: uma-para-um,
uma-para-muitos e muitos-para-muitos. Para ele, o principal exemplo
de que o meio digital incorpora o terceiro grau dos meios materiais é
o computador pessoal em rede, ou seja, a internet, e ele ainda cita os
celulares, a portabilidade e a mobilidade das conexdes. Assim, Jensen
(2010, p. 70) afirma que “with meta-technologies, communication
has come full circle to the sort of interactive and multimodal forms
of interchange that characterize face-to-face settings”.s

O que Jensen (2010) tenta elucidar com sua classificagiao em trés
diferentes graus de materializagao dos meios é que prdticas diversas
decorrem desses niveis de materialidade. Um meio material, explica,
suporta prdticas comunicativas diversas, assim como algumas prdti-
cas circulam de maneira adequada por vdrios meios; outras priticas
sao retomadas quando novas plataformas comunicacionais sio incor-
poradas, quando surgem novos dispositivos tecnolégicos, como, por
exemplo, através das trocas de mensagens de texto por meio de tele-
fones celulares. Ao contrdrio do que se pode inferir inicialmente, sua
argumentagao nao condiz com a ideia de que os computadores e a
internet caracterizariam o ideal de convergéncia pelo dnico e simples
fato de reunirem todos os tipos de comunicagio anteriormente exis-
tentes. Ainda que o ambiente digital seja propicio para a reunido de
diversos niveis de materialidade, Jensen (2010) toma como premissa
o fato de que sao as interagdes e as prdticas comunicativas que caracte-
rizam os intercimbios comunicacionais responsdveis pelos processos
de convergéncia e, nesse caso, a reflexao sobre tais processos requer a
qualificagdo de questdes referentes a interatividade e a participagao,
diretamente relacionadas com os nfveis social e cultural do conceito,

além do nivel técnico, evidentemente.

5 ~ « . . ~ ,
Tradugao nossa: “Com as metatecnologlas, a comunicagao tem um CerLllO completo com os

tipos interativos e multimodais que caracterizam as configuragoes face a face”.
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No presente ambiente digital, apresenta-se um caso especial de
um questionamento geral, subjacente a teoria dos meios sobre como
poténcias materiais se tornam meios reais. Jensen (2010) resgata o
conceito de “affordances” de James J. Gibson (1979), nogao que, para
Jensen (2010), ronda aspectos sociais e culturais dos meios de co-
municag¢ao. Jensen (2010, p. 74) explica que “Suportes s3o, por um
lado, as propriedades da natureza que as pessoas se referem e delas
dependem, por outro lado, tais propriedades sé se manifestam em
relagao a determinados organismos”.® No caso das interages huma-
nas, prossegue o autor, existem diferengas marcantes entre os objetos
encontrados com os usos que sao dados a esses objetos, e os objetos
que s3o produzidos, que apresentam usos que sao desenvolvidos em
sequéncias mais ou menos complexas e colaborativas. E comum a
apropriagdo de determinados objetos utilizados para a comunicagao
tendo em vista uma espécie de adaptagao para determinados tipos de
situagbes comunicacionais, e, no caso da comunicagao digital, essas
préticas sao frequentes.

Dessa forma, o entendimento desses suportes remete ao uso que
lhes ¢ dado. No caso dos meios de comunicagdo, segundo Jensen
(2010, p. 75), “Os suportes dos meios s30 a0 mesmo tempo gerais
e programdveis”.” No entanto, o autor diz que hd uma dificuldade
em se aplicar o conceito de Gibson de forma consciente e explici-
ta, j& que haveria uma inconsisténcia no momento da verifica¢ao do
mesmo. Jensen (2010) cita Norman (1990), que encara o conceito
de Gibson como o aspecto de design de determinado objeto, suge-
rindo que este deva ser utilizado além de suas caracteristicas atuais, e
isso se percebe em diversas ferramentas de cunho social presentes na

web, frequentemente apropriadas por seus usudrios para finalidades

“Affordances are, on the one hand, properties of nature that humans refer to and depend on;
on the other hand, such properties only manifest themselves relative to particular organisms”.

(Tradugao nossa)

“The affordances of media are both general and programmable”. (Tradugdo nossa)



diferentes das inicialmente pensadas por seus idealizadores. Assim, o
entendimento de Norman engloba nio s6 a maneira como um objeto
pode ser usado, como também suas propriedades atuais. No caso dos
meios de comunicag¢io, e mais propriamente no cendrio dos meios
digitais, o entendimento desse conceito de suporte se d4 no contexto
dos diversos usos que podem ser realizados e hoje sao dados através
da apropriagao feita por diferentes individuos inseridos em variados
contextos comunicacionais, bem como participantes de diversificados
processos de comunicag¢ao, de maneira que os suportes materiais po-
dem e sao muitas vezes utilizados além de suas caracteristicas atuais.
Essas apropriagdes podem ser realizadas com objetivos que resultam
em diferentes niveis de interatividade e/ou participagao, de forma que
a materialidade relacionada com a designagao dada pelo individuo a
determinado suporte ou meio interfere na defini¢ao do cardter que
reveste o conceito de convergéncia.

Ao contrdrio de Norman, Gibson entende o suporte como uma
possibilidade de agao capaz de ser realizada em um determinado am-
biente, no qual o individuo se encontra naquele momento, porém,
essa possibilidade independe da capacidade do individuo de percebé-
la. Jensen (2010) aponta que este fenémeno de fazer sem saber que
se estd fazendo tem sido referenciado na teoria social e cultural como
conhecimento técito, de modo que sdo ages e priticas que permitem
aos individuos seguirem adiante. No caso dos meios de comunica-
¢ao, o questionamento que Jensen (2010) faz a partir do conceito de
Gibson ¢ de como e por que alguns suportes materiais, e nao outros,
emergem como meios.

A partir disso, Jensen (2010) busca explicar o termo “emergén-
cia’, que, segundo ele, refere-se a um processo cujo estado final é
imprevisivel. O autor cita o ciberespago de William Gibson como
um espago através do qual a hist6ria dos meios se utiliza para mostrar
como os usos sociais de uma tecnologia se modificaram muito ao

longo do tempo ou mudaram completamente de rumo. Além disso,
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o autor afirma que as préprias midias sdo capazes de reconfigurar as
condig¢bes de comunicagio, ou seja, que diferentes midias suportam
diferentes tipos de modificagao. No caso dos meios digitais, afirma o
autor, os individuos podem alterar nao sé arquivos individuais, mas
também um sistema inteiro de comunicagio, sua forma e seu conte-
tdo. Logo, ao se tratar aqui do tensionamento entre interatividade e
participagio, nesse sentido, vai-se além da questdo do conteddo, jd
que, ao interferir no formato, extrapola-se os niveis de interatividade
de maneira que o modelo de comunicagao sofre impactos que re-
configuram a atua¢do de seus componentes nao sé na construgio do
contetido do processo comunicacional, mas também na constitui¢o
do préprio instrumento de comunicagao que possibilita a produgao
do contetido.

A presente estrutura mididtica digital demonstra o quanto a inter-
net e a web se desenvolveram ao longo dos anos, desde as primeiras
formas de comunica¢io mediada por computador, e o quanto se des-
viaram de seus propésitos iniciais, direcionando-se para a sociabilida-
de e para o estabelecimento de processos de convergéncia mididtica.
Resultado de apropriagoes e usos diversos, a comunicagio estabelecida
via rede se expandiu atingindo os demais meios de comunicagio, es-
tabelecendo, além de novos modelos comunicacionais, novas préticas
e formatos mididticos, obrigando a reflexao sobre questdes materiais
e sociais que envolvem os processos comunicacionais que se desenvol-
vem através dos meios digitais e que promovem o desenvolvimento
de uma cultura marcada pelo uso de novos tipos de ferramentas de
comunicagao.

Diante de tais alteragoes, Jensen (2010) reflete sobre essa questao
do suporte falando sobre a interagao didria dos usudrios de internet,
argumentando que a comunica¢ao em rede deve questionar nio sé o
que a midia faz com as pessoas, mas também o que as pessoas fazem
com a midia. O que interfere hoje nesse processo e que produz um

impacto direto no conceito de convergéncia mididtica refere-se ao



grau de interatividade e/ou participagao dos individuos nos proces-
sos comunicacionais estabelecidos nesse contexto de convergéncia. Se
antes as tecnologias de comunicagao serviam apenas para distribuigao
de contetddos mididticos, hoje servem também para produgio e com-
partilhamento de contetido. Dessa forma, provoca-se a reflexao sobre
o conceito de convergéncia mididtica, na medida em que essas carac-
teristicas oscilam em fun¢ao da materialidade dos suportes, questao
que se encontra no nivel técnico do conceito de convergéncia, e das
apropriagoes realizadas pelos individuos no uso cotidiano das tecno-
logias de comunicagdo, temdtica que engloba os niveis sociais e cul-

turais do fendmeno.

Interatividade e participacao em contexto
de convergéncia midiatica

Um dos fatores que difere a internet dos demais meios de comu-
nica¢ao ¢ a rapidez de seu alcance. A velocidade com que a internet
vem se difundindo nas dltimas trés décadas nao pode ser comparada
com a velocidade de difusao de qualquer outro meio de comunicagao,
atesta Cardoso (2007), que recupera um questionamento de Castells
quanto ao momento dessa difusao em alta velocidade. A resposta que
Cardoso (2007) fornece a Castells divide-se entre razoes de cardter
tecnolégico, como a popularizagao do computador e de outros apa-
relhos informdticos e comunicacionais, a facilidade de uso da web e
o incentivo ao uso da internet no trabalho e na educacio; e razées de
cardter histérico, como uma realidade que atende a necessidade fun-
damental de uma sociedade com fortes raizes na evolug¢io social, que
se realiza através de uma ferramenta como a internet.

Ao mesmo tempo em que usam, as pessoas dessa sociedade se
apropriam e modificam essa tecnologia, possibilidade decorrente do
cardter aberto do modelo de tal tecnologia e ausente em outras tecno-

logias anteriores, como a televisao, o telefone e o rddio, por exemplo.
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Por isso a necessidade que esse trabalho levanta de se pensar transfor-
magoes sociais, culturais e técnicas, numa época fortemente marcada
pelo uso da internet para diversos tipos de atividades politicas, sociais

e econOmicas.

A cultura da convergéncia pode ser entendida como um estdgio
de comunicagao no qual muitas pessoas participam da forma-
¢ao de universos de pensamento direcionados em um mesmo
sentido. Para desenvolver-se nesse sentido, a convergéncia pre-
cisa da interagao das pessoas, realizada através das midias. Esta
interagdo, por sua vez, depende do interesse criado pelos obje-
tos que participam desta cultura, que pode ser iniciado através
dos elementos estéticos destes. Em todos os estdgios de comu-
nicagdo desenvolvidos até a convergéncia, a interagao, nos seus
diversos niveis, mostra-se fundamental para a formacio desta

cultura em emergéncia. (FACCION, 2010)

Faccion (2010) ¢ aqui citada por destacar a intera¢ao como ele-
mento fundamental do conceito de convergéncia, a0 mesmo tempo
em que vincula a ocorréncia dessa interagao a questao da conex3o.
A autora discorre sobre o conceito de convergéncia a partir de Jenkins
(2008), afirmando que a convergéncia teria um cardter fundamental
de interagdo, dependendo, por um lado, da competéncia tecnolégica
do que chama de “novas midias”, responsdveis pela abertura de “cami-
nhos de interatividade” e, por outro, estabelecendo “dois pardmetros
de avaliagdo: a capacidade dos objetos de incitar a interagdo e o inte-
resse da sociedade em interagir’. (FACCION, 2010) A partir dessas
afirmacoes, Faccion (2010) elabora um entendimento de convergén-
cia que avan¢a além de um entendimento meramente tecnolégico;
sua argumentagio estrutura-se sob a premissa de que a convergéncia
se dd4 no apenas em fungio da tecnologia, mas também por “pro-
cessos de interagao possibilitados e encorajados na comunicagao”, de

forma que o uso e a apropriacio de tecnologias e contetidos mididti-



cos pelos individuos seja um fator determinante na efetivagao de um

processo de convergéncia mididtica.

A convergéncia pode ser entendida como um estado de co-
municag¢ao alcangado apds o envolvimento de diversas pessoas
através do uso das midias. Esse estado de comunicago pres-
supde a criagio de multiplas manifestacbes que acrescentam
pensamentos, interpretagdes e reapresentagdes de um objeto
inicial, capaz de atrair o interesse de muitas pessoas. (FAC-
CION, 2010)

A abordagem desenvolvida por Faccion (2010) toma como ponto
de partida a inser¢dao das “novas midias” dentro do cendrio da co-
munica¢ao, de forma que o uso e a apropriacio dessas novas midias
pelos individuos colaborem para a concretizagao de um processo de
convergéncia. Tal postulado vai ao encontro do que Dizard Jr. (2000,
p. 40- 41) discorre sobre esse tema. Para o autor, “a nova midia nao é
apenas uma extensao linear da antiga”; a diferenga consiste no fato de
que ela, através da internet e de outros canais, expande a quantidade
de recursos disponiveis para os consumidores; “em particular, a nova
midia estd comegando a prover conexdes interativas entre o consu-
midor e o provedor de informagao”. Essas conexdes permitem a inte-
ratividade entre produtores e consumidores de informagao, segundo
o autor, fazendo com que os consumidores possam escolher quando
e como querem receber o conteido mididtico. Assim, a origem do
conceito de convergéncia mididtica, no 4mbito da internet, estd en-
raizada nessa caracteristica do meio que permite a conexio entre os
individuos, bem como entre as informacoes disponiveis on-line. E a
interatividade proporcionada pela conectividade do meio que justi-
fica o cardter social do entendimento sobre convergéncia mididtica
adotado aqui.

Em um texto intitulado O gue acontecen antes do YouTube, Jenkins
(2009, p. 144) afirma que muito do que j4 foi escrito sobre o You Tibe

sugere que algumas tecnologias possibilitaram o surgimento de “cultu-
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ras participativas”, porém, acredita mesmo ¢ no contrdrio: “o surgimen-
to das culturas participativas de todas as espécies ao longo das dltimas
décadas estabeleceu o caminho para a assimilagao pioneira, ripida ado-
a0 e usos diversos dessas plataformas.” O que Jenkins (2009, p. 145)
na verdade tenta mostrar é que antes da digitalizagao da comunicagao
jd havia um “longo histérico de produgao de midia” e que plataformas
como o You Tube nao foram o ponto de partida dessas produgoes. Ainda
que mesmo sem a mistura de linguagens, os individuos sempre produ-
ziram e buscaram conteido, de uma forma ou de outra. O que de novo
surgiu nao foram as prdticas, mas sim as maneiras, 0s suportes através
dos quais passaram a ser realizadas. O caso do YouTube serve como

ilustragao desse raciocinio:

Se o YouTube parece ter aparecido da noite para o dia, é por-
que jd havia uma mirfade de grupos esperando por algo como
o YouTube; eles j4 tinham suas comunidades de prdtica que
incentivavam a produgio de midia DIY, j4 haviam criado seus
géneros de videos e construido redes sociais por meio das quais
tais videos podiam trafegar. O YouTube pode representar o
epicentro da cultura participativa atual, mas nao representa o
ponto de origem para qualquer das préticas culturais associadas

a ele. (JENKINS, 2009, p. 145)

A internet, a web e as tecnologias digitais de comunicagao, dessa
forma, foram responsdveis por potencializar priticas anteriormente
existentes, facilitando atividades e contribuindo para alteragées nos
comportamentos dos individuos, mas nao foram pioneiras em mistu-
rar elementos e linguagens de comunicagao. Tais misturas iniciaram
antes da configuragao desse presente cendrio digital, e o que mudou, e
vem mudando, sao os comportamentos dos individuos em torno dos
conteddos mididticos. Por isso a critica inicial que esse texto faz a exal-
tacao excessiva e & apropriacao, muitas vezes equivocada, da expressao

“convergéncia mididtica” e, a partir disso, propoe o tensionamento



entre a interatividade e a participagdo num contexto de convergéncia,
lucidamente delimitado.

E importante verificar como, no infcio dessas misturas, os com-
portamentos dos individuos foram se modificando. Quando Santaella
(2003) afirma que, nos idos dos anos 1980, os individuos comegaram
a abandonar a “inércia da recepgao”, em fungido do surgimento de
dispositivos como o controle remoto e o videocassete, que ampliaram
as possibilidades de escolha dos individuos, ¢ vdlido questionar como
se deu esse abandono. O publico comegou a perceber a oferta de mais
opgdes e passou a usar o controle remoto para fazer suas escolhas?
Compraram pacotes de TV a cabo, videocassetes, personalizaram fitas
cassete para escutarem em seus walkmans? Como se deu tal despren-
dimento?

A diferenciagao que Jenkins (2008) faz entre os termos participa-
¢ao e interatividade ¢ util para se entender como se deu esse aban-
dono, a evolugio de uma postura passiva para outra mais ativa, pois
gera um raciocinio sobre as mudangas ocorridas desde as primeiras
misturas entre linguagens até o contexto atual, dito convergente. Para
Jenkins (2008, p. 182), a interatividade ¢ o “modo como as novas
tecnologias foram planejadas para responder ao feedback do consu-
midor”, assim que podem existir diferentes niveis de interatividade
em funcio de cada tecnologia de comunicagdo. J4 a participagao é
“moldada pelos protocolos culturais e sociais”, (JENKINS, 2008,
p. 183) mais ilimitada que a interatividade e controlada mais pe-
los consumidores dos produtos mididticos que por seus produtores.
Diante dessa diferenciagdo, poderia-se dizer que desde as primeiras
misturas entre linguagens, que, como aponta Santaella (2003), se ini-
ciaram em meados da década de 1980, o abandono da inércia da
recepgao foi abrindo o caminho para um cendrio mididtico mais inte-

rativo, em diferentes niveis, para, a partir do fim dos anos 1990, além
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de interativo, tornar-se mais participativo.® No caso da televisao, por
exemplo, Chagas (2010) atribui o anseio do telespectador por parti-
cipacio a busca de outros meios onde possa atuar de maneira mais
ativa, e afirma que foi na internet que esse telespectador “encontrou
espago para ‘falar’, trocar informagdes e produzir contetido”.

Em termos de comportamento do telespectador, Murray (2003)
credita alteragoes do mesmo aos processos de digitalizagao da infor-
magao, passando de atividades sequenciais para atividades simultane-
as. Se antes o telespectador assistia ao contetido televisivo para depois
interagir, hoje realiza as duas agdes a0 mesmo tempo. Chagas (2010)
afirma que, no Brasil, “mudanc¢as no comportamento do telespecta-
dor e das produgdes jd sao identificadas, muito em fung¢do da popula-
rizagao da Internet e do anseio por interagir e fazer parte da produgao
de conteddo daTV”. A autora recorre a Jenkins, explicando que, para
ele, “esta nova ‘prdtica interligada em rede’ de consumir produtos te-
levisivos, estando conectado 4 web, configura os modos de consumo e
produ¢ao dos produtos televisivos”. Ela diz que nao se trata de assistir
televisao pelo computador, mas sim no aparelho de televisio, comen-
tando o contedido nas redes sociais on-/ine. Acompanhar o progra-
ma nio ¢ suficiente, ela explica; o telespectador, também internauta,
quer compartilhar sua opinio sobre a programacao, e o registro dessa
opinido na web ¢ o que legitima esse piblico cada vez mais ativo na
midia. Interatividade ou participagao? Qual o limite dessa interfe-
réncia, se é que ela ocorre em determinados casos? As respostas a tais
questionamentos abrangem implicagdes de cardter técnico, social e
cultural que demandam atengo por terem um papel definidor na
constitui¢ao do entendimento do processo de convergéncia.

Pavlik (2008) cita uma pesquisa de John Carey sobre o uso de

laptops paralelo ao uso da televisao, porém aponta algumas diferengas

8 A diferenciagdo entre interatividade e participagio apresentada por Jenkins (2008) mostra a

recorrente incidéncia de equivocos quanto ao uso dos termos interatividade/interativo(a).



que soam interessantes no que se refere 3 materialidade dos meios.
O autor destaca que a televisao nao é mével que nem o laptop e talvez
nao seja capaz de armazenar ou de disponibilizar todos os jogos de
um time de futebol, por exemplo, como no caso da web, o que hoje
ja ¢ algo questiondvel, em fungao dos canais pay-per-view. Um outro
apontamento que Pavlik (2008) faz é de que o laptop ¢ um disposi-
tivo privado, ao contrdrio da televisao, que pode ser compartilhada
com outras pessoas. No entanto, o autor nio percebe o fato de que o
telespectador pode acompanhar o jogo em canais coletivos, ou entao
interagindo com outros telespectadores, no caso, usudrios de sites, e
interagir com essas pessoas nessas pdginas pelas quais acompanha os
jogos, o que, dessa forma, tornaria, no o computador, mas o site, ou
o ambiente no qual ele acompanha o jogo, em um espago coletivo,
acessado através do laptop.

Novamente o questionamento deve ser realizado com relagio a in-
teratividade e a participagao no contexto da convergéncia. Percebe-se
hoje um cendrio multiplo, complexificado pela diversidade de dispo-
sitivos tecnoldgicos e pelas possibilidades de manifestagao oferecidas
aos individuos através dessas materialidades que passam a ser apro-
priadas para os mais diversos usos. Apropriagdes e desvios complexi-
ficam a configuragao mididtica a partir de um movimento dialético
entre a técnica, a cultura e a sociabilidade, borrando os limites entre

interatividade e participagdo nos espagos on-line e off-line.

Consideracoes finais

Este paper resulta de uma tese de doutorado ainda em construgao
e, dessa forma, realiza um recorte no trabalho em andamento, dis-
correndo sobre uma das categorias que vém sendo estudadas como
constituintes do conceito de convergéncia mididtica, a interatividade.
Optou-se como estratégia tensionar a participagio e a interatividade

no contexto da convergéncia mididtica com o objetivo de apontar que
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existem diferencas entre as duas caracteristicas e que essas diferengas
precisam ser pensadas nao s6 em termos técnicos para a reflexao teé-
rica sobre o processo de convergéncia, mas também em termos sociais
e culturais.

Inicialmente, o texto direcionou seu foco para o conceito de con-
vergéncia, buscando expor o entendimento tomado como base e mo-
tivado pela necessidade de superacao do cardter tecnicista adotado
por alguns autores na defini¢ao do fenémeno. Buscou-se explorar o
tema da convergéncia abordando os trés niveis propostos, técnico,
social e cultural, passando por questdes referentes as materialidades
dos suportes e dos meios e a apropriagao realizada pelos individuos
nos estabelecimentos dos processos comunicacionais e no consumo
de produtos mididticos. Em um segundo momento, o trabalho bus-
cou enquadrar o conflito entre interatividade e participagaio como
elementos constituintes do fendmeno, apontando situagoes em que
os limites entre as duas caracteristicas se tornam ténues e identifican-
do como questdes comportamentais, que, além de maneiras técnicas,
interferem, social e culturalmente, na defini¢ao do processo de con-
vergéncia mididtica.

Incitar a discussio e criar questionamentos que motivem o avango
tedrico sao as preocupagoes de origem desse trabalho, além dos obje-
tivos inicialmente propostos. Dessa forma, sem a pretensao de esgotar
o tema, as observagoes aqui expostas visam realizar essa contribuigao

ao campo.
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Entre o ser e o estar: a representacao
do eu e do lugar no Foursquare

Paulo Victor Sousa
Rodrigo do Espirito Santo da Cunha

Descrevendo o universo do Foursquare

O Foursquare' é uma rede social baseada em localizagao, também
conhecida como rede social mével locativa (SUTKO; DE SOUZA E
SILVA, 2011), na qual o usudrio, por meio de um aparelho celular,
informa o lugar onde estd naquele instante. O aplicativo foi lancado
em margo de 2009 por Dennis Crowley e Naveen Selvadurai, e hoje
jd conta com mais de dez milhdes de usudrios em todo o mundo.
(FOURSQUARE, 2011) Cowley havia sido um dos criadores do
Dodgeball, uma experiéncia semelhante ao préprio Foursquare, desen-
volvida na Universidade de Nova lorque, em 2000, e que cinco anos
depois foi adquirida pelo Google para a implementagio do seu servigo
Latitude. (FAGUNDES; MICHELSONH, 2010)

De maneira resumida, a dinimica do Foursquare ocorre a partir
do processo de checking-in. Realizar um check-in significa informar ao
sistema que o usudrio se encontra em um determinado lugar naquele
exato momento. O funcionamento correto e a exatidao geogrdfica

procedem com ajuda do GPS* do celular. O check-in, a depender das

! Disponivel em: <http://www.foursquare.com>. Acesso em: 13 ago. 2011.

> Sistema de Posicionamento Global, do inglés Global Positioning System.
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configura¢oes de cada pessoa, pode vir a ser publicado abertamente
dentro do sistema e até mesmo compartilhado em outras redes so-
ciais, como Twitter ou Facebook.

A utilizagao principal do Foursquare ocorre por meio de aplicati-
vos instalados em smartphones, aparelhos celulares que rodam siste-
mas operacionais. O aplicativo estd disponivel para celulares com o
sistema iOS/iPhone, Android, BlackBerry, Symbian/Nokia, WebOS/
Palm e Windows Phone.? Depois de instalado, o usudrio precisa criar
um perfil, que agrupard, além de dados pessoais, os lugares por onde
realizou o check-in, o ranking com pontuagao atual, prefeituras man-
tidas, relagao de amigos adicionados e as badges “destravadas”.

Para o usudrio realizar um check-in do lugar onde estd no momen-
to, ele deve utilizar a op¢ao homoénima, o que automaticamente ird
acionar o GPS do celular em busca dos locais mais préximos (Fig. 1).
Nesta tltima tela, é possivel conhecer o atual prefeito (mayor), usud-
rios que estdo presentes naquele local (check-ins recentes), mais deta-
lhes do enderego, possiveis comentdrios de outros usudrios e uma vi-
sualizagao do local no mapa. Caso o lugar nio esteja listado, o usudrio
pode criar uma nova venue (informando os dados do local, tais como
nome, endereco, telefone, site etc.) e, assim, realizar o check-in.

O Foursquare, tal como se dd seu modus operandi atualmente,
apresenta-se em meio a uma controvérsia sobre ser ou nao um jogo.
A rede ganha um aspecto lddico a partir de algumas a¢des que lidam
com a légica de esforco e recompensa:

a) Cada check-in* equivale a uma pontuagio, dando origem a um
ranking estabelecido entre o usudrio e seus amigos. Este ranking de

pontuagio ¢ reiniciado a cada semana.

Ainda que nio seja possivel instalar o aplicativo no celular, o usudrio pode realizar check-ins
por meio do enderego <m.foursquare.com>. Por essa op¢do, entretanto, nao ¢ contabilizada a
pontuagdo para a conquista da prefeitura dos lugares.

A tela para realizagdo do check-in pode ser visualizada aqui: <htep://flic.kr/p/bvMoQ1>.



b) Tendo em vista os check-ins realizados, ocorre uma disputa pela
prefeitura (tornar-se mayor) de algum lugar (venue) frequentado. No
universo do Foursquare, ser prefeito de um lugar significa ser o usud-
rio a ter o maior ndmero de check-ins ali realizados.

oE possivel destituir alguém (amigo ou nao) do seu posto de pre-
feito, o que pode vir a estabelecer um comportamento de competigao
entre 0S USUArios.

d) De acordo com algumas dindmicas de check-in, os usudrios des-

travam bagdes ao assinalarem seus status.

&da
foursquare

Centro Cultural |
Banco do Nordeste ... ,
R. Floriano Peixoto 941

Fortaleza, CE

[# Dica (0] £ salvar

1 pessoa aqui agora

17 dicas aqui
Venha conferir a V Mostra Banco do
Nordeste da Cangao Brasileira Inde...

Figura 1 - Tela para a realizacéo do check-in.

A badge é uma espécie de emblema conquistado pelo usudrio a
partir de um tnico ou de vdrios check-ins em um local, evento ou
data. Ela funciona como um mecanismo de recompensa para o usud-
rio que ¢ bastante ativo dentro do aplicativo e, a0 mesmo tempo, é o

reconhecimento dos demais usudrios sobre sua prépria utiliza¢ao do
Foursquare. De acordo com Eduardo Pellanda (2011, p. 170),

Este tem sido um dos pontos de sucesso da expansao da rede,
pois os membros tém comparado as suas performances com

as de seus contatos [...] desempenho basicamente referente a
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locomogio do individuo pela cidade; quanto mais ele se move,

M z
mals pontos tera.

Algumas badges sao de uso comum, como Newbie (novato, ganha
apds o primeiro check-in), Adventure (por ter realizado check-ins em
dez lugares diferentes), Explorer (checagens em 25 lugares diferentes),
Superstar (em 50 lugares), Bender (check-ins em quatro noites segui-
das), Local (trés postagens em um mesmo local durante a semana) e
Photogenic (trés check-ins acompanhados de publicagao de foto).

O processo descrito acima nos coloca de volta a questao de ser ou
nio um game. Estd claro que seu funcionamento ¢ baseado num siste-
ma de competi¢do, de modo a fazer com que seus usudrios busquem
sempre ter mais badges, sejam prefeitos de mais lugares ou simplesmen-
te sejam reconhecidos dentre seus amigos como aqueles individuos que
mais fazem check-in. Entretanto, dada a complexidade do assunto, abor-
damos a rede apenas em meio a um processo de gamificagio, ou seja,
baseia-se no uso de aspectos lidicos em meio a dindmicas que nio sao
necessariamente particulares de jogos. (ZICHERMANN; LINDER,
2010; PELLANDA, 2011) A caracterizagao bdsica para tratarmos o
Foursquare como um sistema gamificado é a existéncia de um ranking
publico e a ocorréncia de recompensas (badges e mayors).

Também ¢ relevante citar a possibilidade de os préprios usudrios
descreverem e indicarem lugares criados no Foursquare, cumprindo
uma fungio de servigo,’ tal como ocorre em guias de bares e restau-
rantes ou de pontos turisticos da cidade a serem visitados (Fig. 2).
As pessoas podem avaliar e deixar comentdrios (#ps) relacionados a
um determinado local, ou mesmo enviar fotografias, contribuindo
na composi¢ao do territdrio e no enriquecimento de dados do siste-

ma. Além disso, alguns estabelecimentos tém utilizado o servigo para

> E possivel conhecer novos lugares a partir de check-ins de seus amigos, conforme pode ser

visualizado em <http://flic.kr/p/bvMoV1> e em <htep://flic.kr/p/b]JGbnB>.



divulgar sua prépria marca, oferecendo descontos e badges a quem

realizar check-ins nos locais especificados para aquela promogao.

e 3= il M 19041

foursquare Check-in

o)

Explorar

Q Tente "pintura"

AR AR NN

OFERTAS ALIMENTACAO CAFE VIDA NOTURNA

@ Dona Xicara
Av. Washington Soares, 85

49 km

10

adicionado 24/10/2010 por Edson F.

19h51

Check-in

Listas

Minha lista de Tarefas
item 1

Listas sugeridas

] -
Bares em Fortaleza
p tens 18

—

[ Top Restaurantes
{ po tens 75

g Pizzas | Fortaleza
v tens 36

Figura 2 - E possivel conhecer novos lugares a partir de check-ins dos seus amigos.

(Fonte: Reproducéo/Foursquare)

Lugar, efemeridade e permanéncia

Partamos de uma clara constatagao: o funcionamento do Foursquare
baseia-se na localizagdo. Uma vez que se utiliza do GPS para o
funcionamento correto, o aplicativo estabelece um vinculo ébvio
com coordenadas geogréficas, as quais servirao de parimetro objetivo
e calculista para um esquadrinhamento do espaco. Entretanto, como
bem observa Cresswell, a mera localiza¢ao, enquanto um elemento
codificado, é de uma natureza fria, sem emocionalidades anexadas,
“um sitio sem significado”.* (CRESSWELL, 2004, p. 2) Uma expres-
sio numérica que identifique um ponto especifico por meio de
longitude e latitude nao pode carregar consigo histéricos de relagoes
humanas — pelo menos nio quando tratamos de um publico leigo

como os usudrios do Foursquare.

¢ Livre tradugdo de “a site without meaning”.
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E precisamente nesse ponto, quando da anexacio de um sentido
para aquela localizagdo, que o espago perde seu cardter abstrato e ge-
nérico. Nesse momento, falamos da constitui¢ao do lugar: emana da-
quela localidade um senso de subjetividade, identidade e hist6ria, um
senso tal edificado a partir das relagdes das pessoas com aquele ponto
do espaco. Nao ¢ a toa que o Foursquare permite a criagdo de #ips e
anexagio de fotos para cada uma das venues do sistema: sao elementos
que, em conjunto, ajudam a dar um sentido aquela marcagao.

Tradicionalmente, o lugar tem sido definido por um certo estado de
permanéncia, enquanto o espago, considerado por um viés menos de-
talhado, estd associado a rapidez, 2 mobilidade, a efemeridade, enfim.
(ADAMS, 2009) Em outras palavras, para falarmos de uma dimensao
afetiva do lugar, é necessdrio que haja al um tempo minimo de contato
entre as pessoas que por ele transitam e a prépria localizagio em si.
Do contrdrio, relagdes passageiras poderdo dar origem a caracteriza-
¢oes fugidias, escorregadias. Augé (1994), afirmando a demora sobre
o lugar a partir de sua negacio, explora o fendmeno dos nao-lugares,
espagos de intenso fluxo e trinsito rdpido, como aeroportos e estagdes
de trens. Relph (1976), por sua vez, propde o termo placelessness’ para
identificar o enfraquecimento de identidade dos lugares.

Relph (1976) adota uma visao bastante pessimista em relagao as
tecnologias da informagao. Para o autor, a combinagao entre o desen-
volvimento tecnoldgico, a intensificagio dos recursos de mobilidade
e o despertar da sociedade do consumo resulta numa certa homo-
geneizacao dos espagos. Os lugares, assim, numa projegao um tan-
to dist6pica, perderiam suas singularidades, passariam a ser cada vez

mais padronizados e as pessoas cada vez menos teriam necessidade de
contato face a face. (EK, 20006)

7 Preferimos nio traduzir o termo, tanto por ser de adaptagio complicada ao portugués como

por possuir uma estrutura mais apropriada 4 lingua inglesa. De modo resumido, podemos
compreender a expressiao como “perda do sentido de lugar”.



Num viés similar situa-se o pensamento de Augé (1994). A sua
no¢io de nio-lugar caracteriza-se justamente pela coexisténcia dos
individuos ao invés de uma vivéncia coletiva dos mesmos. Em outras
palavras, as pessoas estariam (temporariamente) juntas nos espagos de
transi¢ao, mas nao haveria ali palco para o estabelecimento de alguma
relagio entre elas. E oportuno lembrar que, nesse contexto de veloci-
dade e desaten¢ao, situa-se igualmente a ideia de atitude b/asé de Sim-
mel, para quem tal postura era uma forma de protegao psicoldgica e
social diante das massas de desconhecidos nas grandes metrépoles.
(SUTKO; DE SOUZA E SILVA, 2011)

As visoes de Augé e Relph se dio num sentido de valorizagao do
lugar em sua forma mais tradicional — um sentido mais préximo
ao lugar de permanéncia, habitagio e demora, como em Heidegger
(2008). Percebe-se, no posicionamento de ambos, um choque em
relagio ao tempo e a intensidade de movimento para com a formagao
dos lugares. Talvez a pergunta que caiba hoje seja exatamente sobre a
efemeridade e homogeneidade dos espacos: que lugar, afinal, ¢ lento,
gradual e diferenciado (mesmo quando a prépria busca pelo dife-
renciamento parece ser o ponto em comum dentre tantos lugares)?
Entretanto, ¢ preciso reconhecer que ambos os pensadores trazem
problematizagbes importantes quando pensamos em novas formas de
interagdo para com o espago urbano — e, portanto, uma constante (re)
criagdo de lugares. Sob certas perspectivas, cada qual tem sua parcela
de razdo quanto aquilo que falam, especialmente se consideramos o
contexto de transi¢do, capitalizagio e consumo que ambos testemu-
nharam. Mas pensemos: como considerar ambas as visdes quanto 2
espacialidade frenética proposta pelo Foursquare?

Primeiramente, ¢ preciso levar em conta a forma como se pro-
cessa a pontuagao dos usudrios da rede: estd explicito que, quanto
mais mobilidade, quanto mais check-ins forem realizados, mais pon-
tos aquele determinado perfil ird angariar. Nao se pode supor, num

primeiro momento, que as pessoas deixarao de lado suas rotinas para
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se dedicarem a uma explora¢ao urbana intensa. Ainda que essa possi-
bilidade possa ser ponderada, as pistas dadas pelas dinimicas expostas
em redes como Facebook e Twitter apontam para uma apropriagao do
Foursquare a partir do cotidiano, ao invés do contririo.

Ademais, como pensar a singularidade dos lugares se cada um
deles possui, a priori, pesos iguais para a pontuagio dos membros
da rede? A nao ser quando o préprio sistema langa promog¢des com
parceiros,® as venues nao passam de um conjunto indistinto de lon-
gitudes e latitudes num imenso banco de dados. Nesse sentido, nao
faria diferenca realizar check-in aqui ou acold — o que, veremos mais
adiante, nao ocorre exatamente assim.

Ainda levantando um questionamento critico sobre o mercado
de check-ins, outro problema surge quanto as transagoes [épidas pelo
espaco: de que tipo de convivéncia ou coabitagao podemos falar sobre
o Foursquare? Assim como outras redes sociais, o sistema permite a
mutualidade de amigos (uma lista simples de contatos) para os quais
se poderao publicizar os préprios check-ins. H4 interagao de fato entre
os individuos que se conhecem pessoalmente? Pessoas que nunca se
viram (mas que se adicionaram no sistema’) terdo um impulso para
um bate-papo #éte-a-téte? Diante dessas questdes, como pensar, entao,
o posicionamento blasé do homem moderno perante aplicativos que

clamam por uma renuincia deliberada da privacidade?

Anonimato, enquadramento e representacao do lugar

Em recente artigo sobre midias méveis sensiveis a localizagao, Su-
tko e de Souza e Silva (2011) identificam dois tipos de redes quanto

\ . ~ ~ ’ .
as formas de comunicagio e coordenagio no espago puiblico. De um

Sao conhecidos os casos em que empresas premiam os clientes que fizerem check-ins em seus
estabelecimentos.

Tal qual procedem redes como Facebook ou Orkut, o Foursquare, a partir do entrecruzamento de
contatos, também sugere “amigos” (pessoas possivelmente conhecidas) para serem adicionadas a
sua lista pessoal.



lado, temos os sistemas ditos an6nimos,'® os quais nio identificam
seus usudrios, colocando-os, de fato, como pontos (bozspors) indefi-
nidos a formarem dreas, as quais s3o usadas para representar alguma
caracteristica daquela regiao. Por outro, encontram-se aqueles ditos
epbénimos, sistemas que identificam e tornam publicas as informagoes
dos usudrios, dentre elas nome, fotografias, /inks externos e, no caso
de redes locativas, a prépria localizagao das pessoas.

A caracteristica do anonimato figura de forma central para o ques-
tionamento da sociabilidade decorrida no Foursquare. Dentro da
perspectiva proposta acima, a rede se caracteriza como epdnima ao
colocar seus usudrios dentro de um conhecimento espacial em co-
mum. Potencialmente é possivel saber dos deslocamentos de cada um
dos nossos amigos, e nio seria exagero dizer que, para o design de
intera¢ao do servico, tal onisciéncia seja plenamente desejivel. Em
outras palavras, o sistema ndo parece ter forca de sustento sem uma
laténcia voyeur: para tornar-se mayor e angariar bagdes, é necessério ver
e ser visto, uma espécie de constante dinimica paparazzi deliberada.
De fato, é até possivel realizar check-ins em total anonimato e, ainda
assim, pontuar com eles. Mas onde residiria a diversao de tal dinAmi-
ca se a parte lidica do processo se restringisse a uma brincadeira de
uma pessoa sé?

Quanto a esse ponto, nao se pode deixar de considerar possiveis
tentativas de #racking pessoal. Aplicativos de terceiros podem se utili-
zar das APIs'! pablicas do Foursquare para dar vazao a formas variadas
de tratamento de dados. Por exemplo, alguns sites utilizam o cédigo
aberto e disponibilizado pelo préprio servi¢o para apresentar uma di-

ferenciada visualiza¢ao dos check-ins realizados pelo usudrio. E o que

O anonimato aqui nio diz respeito a politicas de privacidade que resguardem os dados das
pessoas, mas ao fato de que seus perfis ndo sio expostos puiblica e propositalmente e, portanto,
ndo contribuem na formagio de redes sociais baseadas em mutualidade.

Do inglés Application Programming Interface, ou interface de programagio de aplicagoes. APIs sdo
pequenos cédigos que permitem a um programa interagir com outro por meio de uma linguagem

€m comum.
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ocorre no WeePlaces,"> onde ¢ possivel visualizar suas préprias checa-

gens a partir de um mapa."

San Francisco

Figura 3 - No WeePlaces é possivel visualizar seus check-ins através de um mapa.

Fonte: Reproducao/WeePlaces

Casos assim, entretanto, parecem ser excegoes ou, no minimo,
experimentagoes. A légica de apropriagdo do Foursquare e seu imbri-
camento com o dia-a-dia dos individuos fundamenta-se, no fim das
contas, num jogo de exposi¢ao e competi¢io mutuas. Ressaltemos,
no entanto, que tal publicizacio é incompleta e parcial. E necessd-
rio lembrar que o funcionamento do Foursquare nao ¢ automdtico:
requer sempre um posicionamento ativo do seu usudrio para que os
check-ins sejam contabilizados no sistema. Nao hd modos (pelo me-
nos nio oficialmente, sem hacking) de configurar o aplicativo para
que se realizem checagens sem que a agao parta das préprias pessoas.
Isso nos leva a um entendimento de que cada check-in, na verdade, é
fruto de um enquadramento pessoal da rotina de cada um.

O conceito de enquadramento (framing) é oriundo de Goffman

(1974), que o entende como a capacidade de identificar os elementos

12 Disponivel em <http://www.weeplaces.com>.

13 E possivel visualizar um exemplo da interface do WeePlaces em <http://flic.kr/p/b]Gboi>.



formadores de uma dada situa¢ao. Os enquadramentos que damos
aos eventos sao formas interpretativas em relagao ao fenémeno des-
crito. Em outras palavras, o framing é relacionado a compreensao de
uma realidade percebida.

No campo dos estudos mididticos, o termo ¢ apresentado como
parte de estratégias que visam anexar uma énfase determinada ao
assunto tratado, concebendo um discurso veiculado. As andlises de
[framing, assim, levam em consideragio os enquadramentos dados a
mensagem: como ela é forjada e divulgada, que recortes especificos
ela possui, qual o viés abordado em sua constitui¢ao e ainda se os fra-
mes irao encontrar alguma base no contexto cultural onde se situam.
Considera-se, dessa forma, que todo processo comunicativo (entendi-
do num sentido amplo, sem nos resumirmos aos 7ass media) assuma
uma parcialidade — seja ela proposital ou nao. Em esséncia, o enqua-
dramento da mensagem diz respeito ao modo pelo qual determinada
informacio é contextualizada. Esse processo se dd a partir da selegao
de alguns aspectos do que estd sendo dito, o que vai lhe ressaltar rele-
vAncias especificas sobre certos pontos. (ENTMAN, 1993)

Podemos realizar uma articulagio simples: cada check-in pode ser
considerado, dessa forma, uma pequena mensagem em si, constituida
a partir do recorte de um contexto maior. Seria inocente imaginar que
cada um dos usudrios do Foursquare daria a saber, sem zelo e discrimi-
nagio, todas suas movimentagoes pela cidade.

Dessa assungio, ¢ possivel articular as ideias de selegao e enquadra-
mento com outro conceito de Goffman (1999): a representagio do ez.
Goffman nos apresenta uma abordagem dramatdrgica da vida social,
fornecendo um quadro tedrico para o entendimento de nossas agoes
a partir da constitui¢ao de papéis. De modo resumido, o autor nos
mostra como nos preocupamos constantemente com julgamentos de
terceiros: estamos sempre atentos aquilo que outras pessoas pensarao
sobre o que exteriorizamos. Desse modo, passamos a nos utilizar de

elementos que, dispostos em determinados arranjos, configuram uma
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fala de nés mesmos — um conjunto de signos que nos representam,
enfim. Tal processo nos leva, portanto, a uma constante construgao de
personas, no dizer de Maffesoli (2006). Mediante uma perene mudan-
¢a de figurino, a persona “vai, de acordo com seus gostos (sexuais, cul-
turais, religiosos, amicais), assumir o seu lugar, a cada dia, nas diversas
pegas dos theatrum mundi”. (MAFFESOLI, 20006, p. 133)

N3o se trata, entretanto, de um mundo de mentiras. Ao assumir-
mos uma visao da vida cotidiana constantemente performdtica, nao
podemos tratar quaisquer exterioriza¢des enquanto informagoes fal-
sas — mesmo que o sejam de fato.'" Com efeito, observa-se um pro-
cesso de selecdo (framing) daquilo que serd dito — ou, no caso do
Foursquare, daquilo que serd marcado com check-ins. Desse enqua-
dramento origina-se a constitui¢ao de uma persona publica, a saber,
o préprio perfil do individuo, com o registro dos seus deslocamen-
tos, suas badges e prefeituras.

Numa anglise preliminar, é possivel enxergar que nem todos os
lugares ganham o mesmo status de “checdveis”, digamos. Em rela-
tério oficial do préprio servico sobre o ano de 2010, fica evidente
a diferenca de marcagbes entre as categorias de wvenues. Os luga-
res caracterizados por alimentag¢io, por exemplo, receberam mais
check-ins que todos os demais tipos, mas tal estatistica nio denota
necessariamente que os usudrios do Foursquare saiam tanto para al-
mogar ou jantar fora. Antes, aparenta muito mais ser um indicativo
de escolha. Do contrério, se levarmos em considera¢iao que lugares
de estudo e trabalho sio bem mais frequentados que restaurantes e

bares, por que recebem menos marcagbes que estes?

Ora, trapagas fazem parte de qualquer dinAmica lidica. Acessando o endereco mobile do Foursquare
<m.foursquare.com>, ¢ possivel mentir propositalmente sobre sua posi¢ao. Ainda que o check-in
neste caso seja falso, de um modo ou de outro sempre pode haver alguma intencionalidade nessa
ou em qualquer outra forma de engodo.

Disponivel em <https://foursquare.com/2010infographic>. Acesso em 13 ago. 2011.



Buscando uma analogia com a “representagao do ex”, Sutko e de
Souza e Silva (2011) propdem uma pardfrase provocativa: a represen-
tagao do lugar. Falar das apropria¢oes do espago, dos deslocamentos
e das conquistas daf advindas &, efetivamente, uma forma de falar de

uma experiéncia conjunta entre o eu e o préprio espaco frequentado.

Nos termos de Goffman, poderfamos falar da experiéncia so-
cial do uso de uma aplica¢do de rede social locativa mével nao
apenas como uma representagao de si, mas como uma repre-
sentagdo do /ugar na vida cotidiana. Seguindo Goffman, falar

da representagao de um /lugar é sugerir uma relagao entre sua
natureza e seu aspecto”.' (SUTKO; DE SOUZA E SILVA,
2011, p. 811, grifos do autor)

Nesse caso especifico, os autores lidam com uma formacao do lu-
gar tendo em vista os check-ins nele realizados. Ou seja, para além de
ser um espago previamente concebido, considera-se uma articulagao
recursiva de lugares e publicos, caracterizando, de fato, a dialética pro-
ducao social do espago (LEFEBVRE, 1991): ao passo que o préprio
lugar se constitui por meio dos fluxos comunicacionais e das interagoes
nele geradas (FALKHEIMER; JANSSON, 2006), os individuos que a
eles estabelecem algum elo sao forjados — ou forjam a si mesmos — en-
quanto personas através das préprias anotagdes espaciais. A perspectiva
dramatuirgica de Goffman (1999), trazida a tona para a observagao
desse processo duplo, mostra-se um dos pilares mais importantes para
entendermos as apropriagdes dos espagos a partir dos check-ins, su-
gerindo, pois, que por trds de toda a dinimica lddica, competitiva
e exploratéria do Foursquare encontra-se uma intengao de constante

construgao, resguardo e monitoramento da prépria imagem.

16 Tradugdo livre de “In Goffman’s terms, we might be able to speak of the social experience of using
an LMSN [locative mobile social network] application not just as a presentation of self, but as a
presentation of place in everyday life. Following Goffman, to speak of the presentation of place is
to suggest a relationship between the nature and appearance of a place”.
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Consideracdes finais

Para concluirmos as digressoes aqui realizadas, tratemos de res-
ponder algumas questoes que nao foram plenamente fechadas ao lon-
go do texto. Primeiramente, pensemos no sentido de lugar: no Fours-
quare nao se encontram evidéncias de que os espagos sejam tomados
pelos usudrios, que sejam apropriados da forma como lhes convém.
Ao contrdrio, a forma como as dinidmicas se processam aponta para
um entendimento de que suas concepgdes iniciais parecem ser ado-
tadas a contento pelo publico, sem desvios e deturpagdes em torno
de seu conceito original. Uma lanchonete ou um parque continuam
sendo tratados como tais até que o endereco de fato mude de caracte-
rizagao. Ainda assim, ¢ preciso lembrar que, no universo do sistema,
a localizacao s6 perderd sua natureza matemdtica a partir de sua plena
habitagao (lembremos que as venues precisam ser criadas para que
passem a receber checagens).

Entretanto, habitar o lugar do Foursquare nao pode ser entendido
a maneira de Heidegger (2008), por exemplo, afinal, a diniAmica da
rede impede uma fixa¢io sobre um determinado local: é necessdrio
perder-se em meio a cidade, colonizd-la intensamente, de forma que
se conquiste cada vez mais badges e prefeituras. Também as criticas
de Augé (1994) e Relph (1976) sao aplicdveis a essa forma de socia-
bilidade urbana frenética e desconcentrada proposta pelo Foursquare,
mas até certo ponto. Observemos que as relagdes estabelecidas com
as venues sao bem mais escorregadias e efémeras que ambos poderiam
imaginar as suas épocas, mas nem por isso os lugares irdo perder sua
identidade ou sentido. Tratamos, com efeito, de dois espagos — um
fisico e um digital — que, mesmo separados, possuem alguma zona
de contato, e por essa razio niao podem ser considerados como di-
mensGes totalmente distintas. E essa drea conexa, ora chamada de
espago intersticial (SANTAELLA, 2008), ora territério informacio-
nal (LEMOS, 2008), que nos permite compreender a importincia



e seriedade com que redes como o Foursquare sio tratadas por seus
usudrios. Pois essas geografias pessoais (mas as coletivas também, se
considerarmos agrupamentos de amigos e conhecidos), constituidas
pela dinimica lidica do servigo e entendidas enquanto camadas de
dados a compor o todo espacial, nao sao simplesmente homogéneas
ou mesmo negagdes do lugar em seu formato tradicional. Se assim
fossem, nao passariam pelo crivo individual do check-in. Em suma,
se aquelas localizagoes marcadas no mapa do Foursquare nao tivessem
algum significado para os usudrios, estes nao colocariam suas personas
em jogo num universo que flutua nesse “limbo” entre o digital e o
concreto — mas que, para todos os efeitos, é sempre real.

Além disso, as formas de interagao proporcionadas pelas redes so-
ciais locativas nos indicam formas variadas de dinimicas socioespa-
ciais. Sutko e de Souza e Silva (2011) entendem que jogos locativos
possuem como funcionamento principal a exploragao de lugares — o
jogador acaba por conhecer e interagir com outras pessoas apenas
por decorréncia. J4 no caso de redes sociais baseadas em localizagao,
estas possuem como objetivo primordial uma coordenagio entre as
préprias pessoas que a compdem. No caso do Foursquare, é preciso
lembrar que frequentar determinados lugares é um indice condicio-
nado a situagdes socioecondmicas — num caminho similar, possuir
smartphones e até mesmo ter condi¢oes de mobilidade facilitada, tam-
bém. As préticas observadas no servico, portanto, indicam-nos que o
foco principal dos usudrios nao estd numa mera exploragao do espago
urbano, como se estivessem em meio a um safdri competitivo, mas
sim num estabelecimento de vinculos com seus pares. Como con-
sequéncia dos check-ins, firmam-se relagdes com o lugar, mas estas
acabam restando num ponto secunddrio, em favorecimento do ex
para com os demais.

Ainda nesse ponto, é preciso considerar que a atitude blasé conti-
nua da mesma forma. Sutko e de Souza e Silva (2011) nos mostram

que, por seu cardter eponimo, redes sociais méveis induzem a um
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engajamento apenas para com semelhantes, numa espécie de “mole-
cularizagao”. Mesmo quando usudrios de redes desse tipo conhecem
novas pessoas, fazem-no dentro de um universo demogréfico muito
similar — mesmo porque o cruzamento de dados realizado pelo siste-
ma deve diminuir bastante as chances de serendipizy'” da dindmica.
Por fim, ressaltemos que as considera¢des apresentadas neste ar-
tigo s3o fruto de uma observagio preliminar e nio se estabelecem
unicamente num sentido de problematizagdo ou exercicio tedrico,
mas também num intuito provocativo, a fim de suscitar mais e mais
questionamentos. Cada um dos pontos levantados aqui pede um con-
junto de dados empiricos a serem apresentados, os quais se esperam,

efetivamente, que sejam apurados em futuras pesquisas.
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Flickr e o rizoma da fotografia em rede

Jane C. S. Maciel

Introducao

Nosso interesse em trabalhar com o Flickr neste texto encontra-se
no fato de que verificamos sua poténcia como l6cus para se pensar
a amplitude e multiplicidade dos usos sociais da fotografia em rede,
algo do nosso tempo contemporineo que ilustra nao apenas os mo-
dos como a tecnologia fotogréfica é apropriada nas multiplas linhas
que compdem seu dispositivo, mas ainda os processos de produgio de
subjetividade que mesclam, sem confronto, homem e mdquina para
além da dicotomia moderna natural-artificial. Somos ampliados por
essas tecnologias imagéticas que so, em si, conforme afirmara Pierre
Lévy (1993), tecnologias de inteligéncia. Elas mediam nossas relagoes
com o mundo das imagens e da estética de maneira ainda mais inten-
sa, pois nao estamos ligados a elas apenas pela recep¢io, mas agimos
constantemente na sua produgio, edi¢ao, arquivamento e circulagio.

E importantissimo problematizarmos este l6cus, que apesar de
sua amplitude quantitativa e espacial, ainda é pouco debatido pelas
pesquisas sobre a fotografia contemporinea. As imagens, os fotégra-
fos, as nuances estéticas, as relagdes parecem camufladas pelo excesso
da rede, indiscernivel no seu fluxo cotidiano, na velocidade dos seus
agenciamentos de enunciagdo e maquinicos, na heterogeneidade de
seus atores (humanos, nao-humanos), na multitemporalidade das tec-

nologias, enfim, na complexidade que é, em si, o ciberespaco, a rede.
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Deste modo, é necessdrio propor andlises que deem conta deste uni-
verso adaptando-se a ele, movendo-se com ele, usando suas brechas,
escapando por linhas de fuga, enfim, modulando a prépria andlise
pelo pensamento que a rede instiga em nds.

Encontramos no conceito de rizoma, de Gilles Deleuze e Félix
Guattari, um eixo tedrico possivel para tratarmos e problematizarmos
as caracteristicas levantadas acima. Partiremos dele e acrescentaremos
a discussao outros estudos que auxiliam na compreensao do conceito
de rede, hoje tao em voga nas ciéncias humanas, sociais e na filoso-
fia.! Pretendemos discutir a visibilidade destes arquivos fotograficos
compartilhados no Flickr, enormes bancos imagéticos onde sao tor-
nadas visiveis e fazem circular as produgées do homem comum que
na fotografia anterior as novas midias encontravam-se isoladas em

suas dimensdes privadas.

Uma plataforma rizomatica

O Flickr (www.flickr.com) é a maior plataforma de compartilha-
mento de fotografias da internet (embora existam nele imagens dos
mais diversos tipos: gréficas, infogrdficas, videogrdficas etc.), com uma
amplitude universal que redne hoje mais de 6 bilhdes de imagens,
com membros de toda parte do globo e intengdes as mais diversas,
imagens que oscilam entre o amador e o profissional.

Ao contrério dos sites de relacionamentos, nos quais as imagens
aparecem em conjunto com outras linguagens em narrativas pessoais
que formatam lapsos identitdrios (tais interfaces nao tém como foco
a fotografia, sendo, sobretudo, como o préprio termo diz, de cardter

relacional), no Flickr a imagem fotogrdfica, ao invés de ser mera co-

' André Parente (2004), em seu texto Enredando o pensamento: redes de transformagdao e subjetividade,

levanta uma série de conceitos que, segundo o autor, podem fundar uma verdadeira “teoria
das novas tecnologias como rede de comunicagdo biopolitica”. Entre os autores citados estdo:
Foucault, Deleuze, Guattari, Lyotard, Serres, Virilio, Latour, Callon e Lévy.



adjuvante, parece estar ela propria em evidéncia. Podemos, por exem-
plo, ver uma foto no Flickr sem precisarmos (apesar de ser possivel)
entrar em contato com os dados pessoais do fotégrafo, o que ocorre
quando percorremos seus conjuntos coletivos, como os “grupos”, “ex-
posigoes” etc.

Tal site, hoje vinculado a empresa Yahoo, possibilita a hospeda-
gem de imagens na formatagao de arquivos pessoais e coletivos (per-
fis, grupos, sets, dlbuns, exposicdes etc.), viabilizando a circulagao e
visibilidade das imagens e interagao dos usudrios (através de comen-
tdrios em perfis, comunidades, féruns etc.), na medida em que o site
também ¢ uma rede social. O site utiliza a categorizagao e organizagao
das imagens por tags (etiquetas), o que possibilita um sistema de bus-
ca nominativo dentro da prépria plataforma (folksonomia).

“Compartilhe sua vida em fotos” é a frase inicial do Flickr. Ela re-
sume sua rede de forma minima, pelo verbo “compartilhar” (relagio,
troca, ou, como afirma Maffesoli, a estética como fator de socializa-
¢d0), pela totalidade que o substantivo abstrato “vida” evoca, e, por
fim, na indicacio da tecnologia de linguagem imaggética, a fotografia.
A pretensao de dar conta do todo (t3o antiga quanto a prépria foto-
grafia, com seus impetos de catalogar a natureza e culturas) ¢ evocada
nesse slogan de abertura, convite para a entrada neste universo. Aden-
tramos, assim, no seu fluxo para refletirmos sobre ele, mas a entrada
nao era tnica. Como em uma toca, experimentamos suas possibilida-
des multiplas de entrada, saida e permanéncia.

A toca é um exemplo dado por Deleuze e Guattari (2009, p. 22)
de um rizoma animal, “comporta as vezes uma nitida distingao entre
linha de fuga como corredor de deslocamento e os estratos de reserva
ou habita¢ao”. As multiplas entradas sao, segundo os autores, uma
das caracteristicas mais importantes do rizoma e aqui ¢ a primeira a
ser citada, pois diz respeito ao acesso, palavra tao recorrente no voca-
buldrio on-line. Como temos acesso aos bilhdes de imagens deste site?

Essa quantidade que de tao exorbitante torna-se impossivel de ser
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visualizada em totalidade, logo intensamente abstrata, ¢ distribuida
ao longo de diversas ferramentas, sendo as mais comuns os perfis de
usudrios (a unidade micro, individual), os grupos (os principais espa-
cos socializantes, de encontro), a ferramenta “exposi¢oes” (o universo
com pretensao estetizante, uma metdfora com o meio artistico), além
de outros modelos de arquivo, como 4lbuns e sets.

Retomando a ordem tragada pelos autores das caracteristicas apro-
ximativas do rizoma, seus primeiro e segundo principios sao os de

conexao e heterogeneidade:

Qualquer ponto de um rizoma pode ser conectado a qualquer
outro e deve sé-lo [...] colocando em jogo regimes de signos di-
ferentes, mas também estatutos de estados de coisas. Os agen-
ciamentos coletivos de enunciagio funcionam, com efeito,
diretamente nos agenciamentos maquinicos, e nao se pode esta-

belecer um corte radical entre os regimes e signos e seus objetos.

(DELEUZE; GUATTARLI 2009, p. 15)

Ora, ¢ certo que tais caracteristicas nao sao exclusivas da plata-
forma analisada por nés, sendo a prépria internet precipuamente ri-
zomdtica. Por conexao, no Flickr compreendemos todo um sistema
de links e tags nominativas que formam um emaranhado de rela¢oes
entre fotografias e fotégrafos. Como exemplo, podemos citar a ferra-
menta das “exposi¢des”,” na qual as fotos e suas miniaturas sao /inks
que podem direcionar aos perfis de usudrios, além de vdrios outros
hiperlinks. As imagens reunidas pelos usudrios em um agrupamento
em comum (na maioria das vezes temdtico) sao visualizadas por um
observador que se depara com uma narrativa nao linear, marcada pela
heterogeneidade de linguagens fotogrdficas as mais diversas, contudo

achatadas em um formato comum.

» =

Resumidamente, as “exposigoes” (“galleries’sao conjuntos de até 18 imagens reunidas ao redor
de um tema, postadas por um usudrio que recebe, dentro do vocabuldrio do site, o titulo de
“curador”). Este “expoe”, assim, sua rede de referéncias visuais dentro do préprio Flickr, recorrendo

aos seus perfis favoritos ou a busca em outras ferramentas.



A heterogeneidade da plataforma também ¢ estabelecida por ou-
tros regimes de signos. Apesar de ser um site de fotografias, a lingua-
gem textual aparece de diversas formas, desde os titulos das imagens,
os casuais didlogos em comentdrios e féruns, os textos do préprio
site e das suas extensdes (como o blog do Flickr) etc. Encontramos
também imagens que vao além dos suportes fotogrificos, como ima-
gens infogréficas/sintéticas, ou qualquer outra nao digital que venha
se converter a 1dgica bindria. A relagao maquinica que estabelecemos
com a materialidade dos suportes por onde acessamos, computado-
res, celulares e cAmeras, e seus modos de visao constituidos pelas telas

e visores, também agenciam nossa relagdo com a imagem.

Explorar

As fotos mais interessantes do mundo estao
aqui mesmo.

O Flickr abriga mais de cinco bilhdes de fotos do
mundo. D& uma olhada em outros universos
mergulhando na galeria oficial da Casa Branca ou
nas mais novas imagens da NASA. Ou explore um
periodo da Histéria com as colecdes de arquivos do

da Bibli do Congrs Norte-
Americano e muito mais noThe Commons. Veja o
mundo pelos olhos de outra pessoa, aqui mesmo
no Flickr.

towards an essence DB E3  compartinar -

Uma expd com curadoria de raymond crowley | 13 fotos | 8.708 visualizacBes | 27 comentérios Visualizar: Padrao | nevo Caixa leve

all praise to the original photographers please i ﬁ i | i I ﬂ

Compartilhe sua vida
“em fotos
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| 00 Fickr: Explore as fotos do grupo poét... | |

flickr’.., ; Vocé ndo esté conectado  Entrar - Ada
i

Inicio  Otour Cadastrarse  Explorar ~ Fazer upload
= - -
oy

Amigos e familiares

Somente familia

Fonte: Disponivel em: <http://www.flickr.com>

As fotografias acima s3o quatro das doze imagens que se alternam
aleatoriamente no /ayout de abertura do Flickr. Elas sao uma selegao
discursiva feita pela equipe do site e podem nos ajudar a exemplificar
um pouco tal heterogeneidade. Cada uma elucida relagoes distintas
que temos com as mdquinas e imagens fotograficas.

Na primeira, um autorretrato digital que funciona como um es-
pelho cuja imagem ¢ avaliada imediatamente pelo uso do visor. Este
gestual tdo recorrente em nossos dias, brago alongado permitindo um
enquadramento ao acaso, mas remediado pela possibilidade de se de-
letar o erro e partir para outra tentativa, ¢ registrado pela lente de
outro equipamento, uma imagem dentro da outra. Essa intercone-
x30 repete-se também na segunda e terceira: a fotografia de uma mu-

lher sentada em um banco, segurando uma imagem sua com roupa



idéntica a usada, passa-nos uma ideia de sobreposi¢ao de um mesmo
momento (nem que este seja forjado), uma fotografia feita, impressa
(talvez uma polaroid) e observada pela prépria modelo que aparece
apenas com suas maos sobre a saia estampada. O acimulo de foto-
grafias impressas (algo um tanto em desuso) que parecem prezar por
uma memdria passada transforma-se em um recurso estético metalin-
guistico na terceira imagem. Jd na quarta foto, notamos outro tipo de
visualidade que os visores das cAmeras de médio formato proporcio-
nam, como uma pequena cAmera escura.

Diante dessas diferengas, é impossivel falar, por exemplo, somente
de fotografia digital dentro do Flickr, jd que o analégico também apa-
rece com forga, inclusive havendo uma parte especifica para este tipo
de linguagem convertida enquanto nova midia, o Flickr analog (www.
flickr.com/analog). Analdgico e digital s3o equiparados, podendo ge-
rar quase completa indistingao, pois o primeiro ¢ digitalizado e o se-
gundo pode apropriar-se de uma roupagem estética com simulagoes
de efeitos de revelacao em laboratério, entre tantos outros recursos de
variabilidade. Com o surgimento do digital, o analdgico ¢ ressignifi-
cado entre tantas modulaces da imagem, linhas que escapam e sus-
citam novos usos, novos filetes do rizoma. Este panorama converge
também para o terceiro principio do rizoma que é o da multiplicida-
de, “inexisténcia, pois, de unidade que sirva de pivo no objeto ou que

se divida no sujeito”, ou ainda, como acrescentam os autores:

Um agenciamento ¢ precisamente este crescimento das di-
mensoes numa multiplicidade que muda necessariamente de
natureza 3 medida que ela aumenta suas conexdes. Nao exis-
tem pontos ou posighes num rizoma como se encontra numa

estrutura, numa 4rvore, numa raiz. Existem somente linhas.

(DELEUZE; GUATTARI, 2009, p. 17)

Estas linhas (lembrando também a prépria concepgao de disposi-
tivo ampliada por Deleuze) caminham tanto em dire¢ao a uma terri-

torializa¢ao, quanto para uma desterritorializa¢ao, como traz o quarto
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principio de ruptura a-significante. No caso do nosso rizoma, é neces-
sdrio frisar, neste sentido, que estas linhas s3o infinitamente mdveis, j4
que o site é frequentemente atualizado em seus recursos lancados e re-
tirados de linha, bem como pelas atualiza¢des dos préprios usudrios.
Isso faz com que a cartografia do site torne-se cada vez mais complexa
e instdvel, impossivel de ser vista ao todo.
Por fim, os quinto e sexto principios do rizoma sao os da cartografia
e de decalcomania, “um rizoma nao pode ser justificado por nenhum
modelo estrutural ou gerativo”. Poderfamos entao nos questionar se
os recursos acima citados nao seriam em si estruturantes, o que tra-
ria um paradoxo no seio desta discussao. Vejamos: no texto, Deleuze
e Guattari levantam neste ponto as criticas aos modelos estruturan-
tes da Linguistica e da Psicandlise, compreendendo-as como mode-
los representativos de uma realidade j4 feita, a partir de uma drvore
que hierarquiza eixos de significAncia e subjetivagao pré-estabelecidos
para a lingua e para o inconsciente, respectivamente, através de decal-
ques reproduziveis ao infinito (a exemplo do “decalque estereotipado”
do Edipo). Ao contrério dos decalques, aparece a metdfora do mapa.
A ideia do mapa para nés é mais pertinente diante da instabilidade
que se dd no site, que nao ¢ constituido apenas por uma equipe ges-
tora, mas principalmente mantido pela totalidade dos usudrios que
podem criar, apagar, nomear e descrever agrupamentos, arquivos,
imagens, entre tantas outras fungoes de autogestao (mesmo que essa
seja pré-determinada pelas configuragoes disponiveis).
O mapa é aberto, é conectdvel em todas as suas dimensaes, des-
montdvel, reversivel, suscetivel de receber modificacoes cons-
tantemente. Ele pode ser rasgado, revertido, adaptar-se a mon-
tagens de qualquer natureza, ser preparado por um individuo,

um grupo, uma formagdo social. Pode-se desenhd-lo numa

parede, concebé-lo como obra de arte, construi-lo como uma
agio politica ou como uma meditagio. (DELEUZE; GUAT-
TARI, 2009, p. 22)



Toda esta perspectiva dada pelo rizoma busca romper com os dua-
lismos maniqueistas de estruturas que definem, por pontos e posicoes,
sistemas centrados ou mesmo policentrados. Tal conceito auxilia em
nossa discussao nao apenas porque serve para visualizar o site como
um todo, porém, mais ainda, demonstra muito da relagao que temos
com o ciberespaco, principalmente nessas plataformas colaborativas
nas quais os usudrios s3o os formatadores dessas totalidades mutantes.
O Flickr é compreendido por nés como uma mdquina de imagens,
uma extensao e complemento da mdquina fotogréfica, permitindo a
circulagao, o arquivo e a socializagao dos “observadores-operadores”.’

Os autores acrescentam que os rizomas nao estao isentos de hie-
rarquias, possuem sim aquelas que sao préprias ao seu funcionamento
a-centrado. A empresa responsdvel pela plataforma (Yahoo) possui o
poder de programagio, mas esta é reformatada com frequéncia para
suprir necessidades esbogadas pelos usudrios e/ou clientes (jd que estes
podem aderir 2 compra de pacotes mais abrangentes do que as possi-
bilidades de uso gratuito, inscrigdes pagas — Flickr Pro — que permitem
ampliar os recursos de postagem). Por outro lado, os préprios usudrios
podem se colocar também em uma posi¢ao ativa, enquanto gestores de

comunidades, proponentes de exposi¢es, classificadores etc.

A fotografia em rede

O Flickr pode ser pensado enquanto uma mdquina de imagem
que explora em rede as potencialidades dos regimes de visibilidade da
fotografia (apesar de, como jd dissemos, nao se limitar apenas a essa
linguagem). Complementar 4 tecnologia das cAmeras fotogréficas que
sao responsdveis pela inscri¢ao nos suportes (analdgico ou digital), tal

site trabalha com a circulagao da imagem para além de qualquer su-

3 « » « - » .
> Falamos de “observador-operador” como um “personagem conceitual” que seria a0 mesmo

tempo observador de imagens e operador de tecnologias imagéticas de producio, edigdo, arquivo
e circulagdo, utilizando-as para expressar sua subjetividade.
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porte, na medida em que ¢ uma plataforma zerodimensional, usando
a expressao de Flusser (2008).

Tais imagens nao estio mais na bidimensionalidade das super-
ficies fotossensiveis originais, nem na materialidade das cdpias, elas
estao convertidas em informagdes bindrias, que devido a sua flexi-
bilidade permite o acimulo de imagens arquivadas de maneira flui-
da. Enquanto um artefato técnico, tal tecnologia disponivel na rede
de alcance mundial — world wide web — permite o arquivo infinito
(o infinito enquanto a prépria utopia da rede), que hoje tem mais de
6 bilhdes de imagens. Nao se trata apenas de um local de depésito,
mas também um lugar de passagem, de observagio no trinsito de
fluxos imagéticos continuos, instdveis e mutantes.

O uso cotidiano de tecnologias em rede em diversas dimensdes da
vida contemporinea sé acentuou a discussao de que nosso préprio
pensamento organiza-se também em rede, ou, como afirma ainda

Deleuze e Guattari (2009, p. 25), rizomaticamente:

O pensamento nio ¢é arborescente e o cérebro nao ¢ uma ma-
téria enraizada nem ramificada. O que se chama equivocada-
mente de “dendritos” ndo assegura uma conexao dos neur6nios
num tecido continuo. A descontinuidade das células, o papel
dos axdnios, o funcionamento das sinapses, a existéncia de mi-
crofendas sindpticas, o salto de cada mensagem por cima destas
fendas fazem do cérebro uma multiplicidade que, no seu plano
de consisténcia ou em sua articulagao, banha todo um sistema,

probabilistico incerto, un certain nervous system.

Vale ressaltar que esta concepgao organica da rede nio é nada re-
cente. Em seu texto A filosofia da rede, Pierre Musso (2004) faz um
levantamento da génese deste conceito e de suas metdforas que osci-
lam, principalmente, entre as redes de tecelagem (do latim retiolus,
malhagem téxtil) e o organismo humano. A compreensio do corpo
como uma rede vem desde a Antiguidade, com os comentdrios sobre

a circulagdo sanguinea pela medicina de Hipdcrates, a Descartes, que



emprega o termo ‘renda’ para descrever a superficie do cérebro em
Tratado do Homem, além de uma série de concepgoes médicas desde
o século XVII. Esta concepgao de rede s6 foi ampliada na virada para
o século XIX, relacionando-se aos oficios da engenharia de transporte
ferrovidrio e de telegrafia, redes construidas sobre o territério.

Esta desmaterializagao atinge graus mdximos com a tecnologia
computacional, de modo que a ciéncia e a tecnologia contemporineas
correspondem ao desenvolvimento da nossa prépria subjetividade e
cogni¢ao, algo que coincide com a prépria nogao de dispositivo e dos
seus preenchimentos estratégicos que suprem as necessidades huma-
nas em determinados momentos histéricos. Em se tratando da nossa
relagdo subjetiva com as imagens fotogréficas, o Flickr, enquanto md-
quina rizomdtica de imagem, proporciona ao “observador-operador”
possibilidades multiplas de arquivo e a interagio em fluxo (com as
imagens e com seus produtores), fazendo ver e fazendo falar imagens
que podem ir além da simples concep¢io de informagao. Sendo ape-
nas uma das vdrias plataformas de compartilhamento de imagem em
rede, o Flickr é extremamente ilustrativo desta circulagao, nio apenas
por ser a maior, mas pela complexidade que assumiu.

A maneira como circulamos as fotografias tem relago direta com
as inteng¢des de produgio, os anseios estéticos, os afetos que podem
ser gerados etc. Enquanto objetos, as fotos jamais poderiam circular
como fazem hoje, “imaterialmente”. Tal nivel de abstragao, préprio
das novas midias, incentiva outras préticas ou atos fotograficos, mar-
cados pela visibilidade que a imagem captada pode assumir, para além
de dimensoes apenas privadas (no sentido de dlbum de familia). Em
rede, a fotografia, além de multipla e heterogénea, como citamos,
torna-se potencialmente onipresente, podendo ser consumida na me-

dida das conexoes produzidas pelo “observador-operador”.
P p p

# FLICKR E O RIZOMA DA FOTOGRAFIA EM REDE

a
©



# JANE C. S. MACIEL

[22]
o

O ciberespago e suas redes apresentam-se como espagos hetero-

% ou seja, elas sobrepoem vidrios espagos e se ligam por parcelas

tépicos,
de tempos também distintas (heterocronias). O que na cultura mo-
derna mostrava-se nos arquivos gerais dos museus e bibliotecas, nos
quais tempos e espagos sao acumulados e organizados, agora se mos-
tra reconfigurado as culturas e linguagens do nosso tempo, a exemplo

destes arquivos cibernéticos de imagem.

Em nossos dias, o espago torna-se topoldgico: passa a ser defi-
nido pelas relagoes de vizinhanga entre os pontos e elementos, e
forma séries, tramas, grafos, diagramas, redes. [...] E exatamen-
te esse local de acumulagiao do mesmo enquanto outro que nos
leva a dizer, quando estamos na rede, que estamos aqui e 14 ao
mesmo tempo, e que caracteriza a heterotopia pés-moderna.
A heterotopia estd longe de ser ameagada pelo espago da multi-
midia e da rede, cuja a légica ¢ a mesma: co-presencga topolégi-
ca, tramas das redes. (PARENTE, 2004, p. 100)

Citemos neste ponto a ferramenta Commons do Flickr (www.fli-
ckr/commons), através da qual sio disponibilizados na plataforma
acervos fotogrdficos de diversas instituigdes publicas, como museus
e bibliotecas, sendo os usudrios convidados a adicionarem zags e co-

mentdrios sobre as fotos dos arquivos.” Deste modo, o site vai além

* A nogio de heterotopia (“lugares-outros”) aparece na conferéncia De outros espagos, de Michel

Foucault, na qual o autor fala da histéria do espago na cultura ocidental, desde o espago medieval
hierarquizado e localizado, rompido no século XVII com o conceito de infinito langado por Galileu
(da localizagdo a extensdo), culminando na problemdtica do sitio, desde a cultura moderna até a
contemporanea. O sitio, por sua vez, substitui a extensdo de um espaco infinitamente aberto e se
fundamenta nas relagées de proximidade entre certos pontos e elementos, através da constituicao
de séries. Neste sentido, Foucault afirma que “a nossa época talvez seja, acima de tudo, a época
do espago. Nés vivemos na época da simultaneidade: nds vivemos na época da justaposi¢io, do
préximo e do longinquo, do lado a lado e do disperso.”

Segundo o site, “programa tem dois objetivos principais: aumentar o acesso a colegbes fotogrdficas
de propriedade publica e fornecer um meio para que o publico geral contribua com informagoes
e conhecimento”. No /layout da pdgina de entrada do Commons, encontramos na parte inferior
o seguinte comentdrio: “Qualquer membro do Flickr pode adicionar 7ags ou comentdrios a essas
colegbes. Se vocé ndo liga pra isso, ¢ uma vergonha. Isso ¢ para o bem da humanidade, cara!”.



da pretensio de um arquivo atual, incorporando também arquivos
passados, “histéricos”, que sao evocados e equiparados nesta hetero-
cronia complexa.

Para aqueles que nao o conhecem, existem vdrias alternativas ofe-
recidas pelo préprio site em ferramentas como “tour”, “descubra’,
“explorar”. Podemos nos perder com seguranga navegando em um
mar de imagens, tendo a mobilidade expandida na imobilidade de
um espago de conexdes. Temos aqui outra forma de observagao mével
(diferente daquela do fldneur benjaminiano), com dois movimentos
complementares. Estamos tratando de um dispositivo no qual o ob-
servador é também (na maioria dos casos) produtor de imagens, con-
tribuindo para o arquivo no qual ele mesmo percorre.

Por um lado, o ideal de desbravamento que vem desde o uso aven-
tureiro do préprio exercicio do fotégrafo moderno, descobridor e se-
lecionador de experiéncias visuais, parece repetido na promessa de
um arquivo infinito. Por outro, a interagio com as imagens de outros
“observadores-operadores” (e entre os préprios sujeitos) inventariadas
colaborativamente. Podemos dizer que, enquanto mdquina de ima-
gem, o Flickr funciona como uma tecnologia de apropriagao do espa-
co pela fotografia.

Estamos criando uma relagao com a imagem prépria deste dispo-
sitivo fotogréfico: vemos cada vez mais fotografias em tela, seja aque-
las produzidas por nés préprios, seja em contato com outros fluxos
mididticos atuais ou histéricos que foram também compilados e cujo
acesso estd cada vez mais disponivel, como o famoso recurso de busca
do Google Imagens. A materialidade da foto impressa, objeto que era
ligado a um anseio de preservagao de memdrias, estd de alguma forma
em declinio (apesar de que esta fungao sempre existird, se atualizando
a esses novos regimes). Relagoes de proximidade e tamanho também
s30 pautadas pelas formas de exibi¢ao possiveis, bem como a quan-

tidade de fotos que vemos e o tempo que levamos para adentrar em
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cada uma. Acumuladas nestes arquivos, as fotografias estao a nossa
disposi¢ao ao passar de uma tecla.

Assim, nossa subjetividade ¢ afetada por novos estatutos de me-
moria que assumimos diante da visibilidade de fotografias experimen-
tadas por intermédio de computadores e rapidamente sobrepostas a
outras que sucedem, a0 mesmo tempo em que as experiéncias vividas
s20 também partilhadas em forma de fotografias. A experiéncia pes-
soal funde-se com as demais, constituindo um ambiente consumido
como fluxo, para além das nogdes de acontecimento e evento. Fo-
tografamos hoje tendo influéncia dessa era de excesso de imagens.
Encontrando-se no ciberespaco, a fotografia do homem comum ex-
pande-se também naquilo que ¢ capaz de mostrar, nao apenas em
uma relacio afetiva com a memdria de eventos marcantes, mas na
percep¢ao de banalidades didrias. E foi diante desta quantidade exor-
bitante de fotos produzidas sem cessar que se tornou imprescindivel
o surgimento de uma tecnologia que fosse um arquivo organizador,
transparente ¢ manipuldvel.

Com nossas rela¢goes mnemonicas fotogréficas alteradas, pensando
em uma relagio causal com o passado, tio comum a vdrias andlises da
teoria da fotografia, como as de Barthes (isto-foi) e Dubois (indice),
entre outras, o presente parece em voga como o tempo do fluxo e da
atualizagio frequente: mais uma vez, um apertar de um botao (atua-
lizar) pode emaranhar ou renovar as pegas deste mosaico. Mesmo que
sua relagao com o passado exista sempre, a fotografia parece nao mais
necessariamente refém deste tempo para justificar-se e para mostrar-
se ao ver. Atualizamos nio apenas uma narrativa pessoal que interessa
a um circulo préximo que decodificard as imagens segundo uma rela-
¢ao afetiva baseada em relacionamentos do mundo tangivel (familia,
amigos), mas também imagens experienciadas de forma rotineira e
entendidas simplesmente enquanto signos estéticos.

Nuances de visibilidade vao se apresentando conforme necessida-

des especificas: de forma completamente aberta (grupos, exposigoes,



dlbuns etc.), ou parcialmente fechada, através de controles de priva-
cidade flexiveis, como dlbuns direcionados a familia e amigos, assim
designados pelo usudrio, ou ainda fotos restritas somente ao usudrio;
a visibilidade pode acontecer tanto dentro do site quanto para além
dele, sendo permitido, por exemplo, fazer um compartilhamento res-
trito de “fotos privadas” usando a ferramenta “passaporte de convi-
dado”, que concede acesso a qualquer pessoa a um dlbum especifico,
mesmo que ela nio faca parte da rede.

A customizagdo dos aplicativos de compartilhamento garante aos
usudrios a apropria¢ao do site para diversos usos: criagao de narrativas
pessoais direcionadas a amigos e familia; prdticas estetizantes as mais
diversas através da fotografia como “hobby”, ou mesmo com algum
anseio artistico; usos profissionais tendo o Flickr como um portfé-
lio imagético etc. As imagens, por sua vez, podem ser identificadas,
classificadas e circuladas de diferentes maneiras: inclusio de titulos,
descrigoes, tags, locais (que marcardo a foto em mapas, como citamos
anteriormente) e pessoas referenciadas, tudo para criar um contex-
to para cada fotografia. Elas podem ainda ser comentadas, separadas
como favoritas em um perfil, relacionadas em uma exposicio, sobre-
postas em um grupo, organizadas em um 4dlbum. Por fim, esta rede
comunica-se com tantas outras, sites como Facebook, Twitter, blogs,
sendo possivel criar um médulo do Flickr com apresentagio de slides
em blogs e sites pessoais.

Para concluir, é importante notar como as nogoes de arquivo e
visibilidade complementam-se neste contexto, e que por mais que
existam tais ferramentas para um direcionamento classificatério, o ri-
zoma tem constantemente suas conexdes rompidas e outras reformu-
ladas; nada ¢ fixo, 0 mapa estd sempre em constante transformagao.
Para analisar a fotografia em rede, suas estéticas e as subjetividades
manifestas por elas, é necessdrio fugir de nogoes essencialistas da fo-
tografia, de uma unidade do campo e da linguagem. Ao contrdrio,

a problematizagio desta produ¢ao do homem comum deve ser es-
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tabelecida sempre em conexao com as demais linhas do dispositivo
fotogréfico em usos profissionais e institucionais e da rede como um
todo. A visibilidade destes arquivos rizomdticos pode levantar grandes
questdes sobre a atual relagio do homem com a fotografia e, mais

ainda, com a imagem e a estética.
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Companhias de outro mundo: um breve olhar
sobre a sociabilidade em RPGs on-line

Felippe Calazans Thomaz

O campo da comunicagio onde estd situada a esfera das midias
digitais recebe, gradativamente, olhares mais atentos as suas possibi-
lidades. A difusao dos bens tecnoldgicos e a incorporagao destes pela
sociedade contemporinea refletem a emergente necessidade de uma
aproximagao devidamente embasada neste sentido. A rede mundial
de computadores estende sua mio a mais de 2 bilhdes de pessoas
ao redor do globo. Em paralelo a difusao da banda larga, o acesso a
internet nao mais se limita ao uso do computador como suporte a
rede, mas, devido ao avan¢o no campo das midias méveis (a exemplo
de telefones, rablets, laptops, entre outros dispositivos), a presenga do
mundo virtual garante um espago mais comum na vida de todos. J4
nio “entramos na internet’, mas estamos na internet e SOmMos pensa-
dos por ela, como defende Jean Baudrillard. O exemplo do teérico
francés ilustra a maneira pela qual a rede nos abarca, moldando nosso
modo de pensar e comunicar e, a partir disso, nos envolvendo em
uma “transparéncia inapreensivel”. Nesse sentido, somos como uma
mosca presa em um copo de vidro, que procura, em vao, se desvenci-
lhar do invélucro que a detém. “Hoje nao pensamos o virtual, somos
pensados pelo virtual.” (BAUDRILLARD, 2005, p. 57)

Desta maneira, os estudos sobre os meios de comunicag¢ao na so-
ciedade contemporinea estao voltados, principalmente, a observacao

das potencialidades do uso do computador nas interagées humanas.
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Autores como Manuel Castells (2003) afirmam que a nova sociedade
¢ uma sociedade em rede. Esse conceito amplo abrange, por sua vez, o
conceito de cibercultura que, em linhas gerais, deve ser compreendi-
do como a esfera das relagbes construidas a partir dos meios eletroni-
cos. Similarmente, o conjunto desses novos ambientes de convivéncia
¢ chamado de ciberespago. Em tais locais, a comunica¢ao torna-se
instantinea, em um espago que nao ¢ real nem falso, mas virtual. O
conceito de virtual é retomado em seu sentido medieval, significan-
do aquilo que existe em poténcia. A drvore existe virtualmente na
semente.' Essa nocio de falso e verdadeiro é um desafio conceitual
caracteristico dessa nova sociedade do virtual e da simulagao.

A comunicagao contemporinea contempla a transmutagao do lei-
tor em interator. Nesse ponto, os olhares da academia divergem com
veeméncia. Por um lado, autores como George Steiner (2001) no-
meiam a sociedade a qual pertencemos como “sociedade pés-verbo”,
afirmando que a memdria coletiva estd atrofiada devido 2 auséncia do
ato da leitura apropriada, com siléncio, pausas e seriedade para com o
texto que se apresenta aos olhos. “Tendemos a ser [...] ‘meios-leitores’
apenas”. (STEINER, 2001, p. 28) Por outro lado, tedricos mais fa-
vordveis & implementa¢ao das novas tecnologias observam beneficios
na utilizagao de diversas midias como suportes cognitivos. Entre eles
encontra-se Steven Jonhson, que nos diz que as criangas da era do
videogame “sao mais dgeis para resolver quebra-cabegas e tém mais
destreza com as mios do que a geragio da televisio”. (JOHNSON,
2003. p. 131) Essa dualidade entre “apocalipticos e integrados™ reve-
la pontos interessantes a serem considerados, no entanto, nio ¢ isso

que objetiva o presente artigo. O texto que segue é uma contribui¢ao

! Para uma explanagio mais detalhada desse conceito Cf. Levy (1996).

?  Conceito utilizado segundo Eco (1995).



a discussao acerca da sociabilidade em meios eletronicos, especifica-
mente no caso dos MMORPGs.?

Ao pretender analisar aspectos ligados a formagao de comunida-
des virtuais através de jogos eletronicos, esta pesquisa se situa nos
estudos acerca da sociedade contemporanea, do jogo como elemen-
to inerente ao ser humano e das redes virtuais formadas através dos
avancos tecnolGgicos. Tais avancos, aliados ao anseio de compartilhar
informacoes livremente, de criar bens culturais, divulgd-los e com-
partilhd-los com todos os usudrios da rede simultaneamente, eviden-
ciam a necessidade de um estudo nessa drea. Além disso, nota-se que
as caracteristicas do videogame sobrepujaram o préprio universo dos
consoles e transcenderam até em novas formas de se navegar pela web
(banners “jogdveis”, ambientagdo virtual etc). Apesar do crescimento
dos MMORPGs, que conquistam gradativamente mais adeptos, hd
ainda poucas pesquisas acerca dessas midias, outra evidéncia da neces-
sidade de buscar pontos de vista que auxiliem a sua compreensio.

Essa investigagdo procura iluminar aspectos ligados a cibercultu-
ra e as potencialidades do meio virtual. Trata-se de uma observagao
acerca da maneira como o usudrio transita nesses ambientes, intera-
gindo com outras pessoas instantaneamente, se organizando em redes
a partir de seus interesses e produzindo conteddos que podem ser dis-
ponibilizados imediatamente a qualquer local do planeta. Além disso,
os novos estudos acerca dos jogos eletrénicos oferecerao um auxilio
a pesquisa, principalmente no tocante a imersao do jogador no meio
em que se encontra. Ao longo deste percurso analitico, serd possivel
observar um mundo no qual o jogador é um leitor/navegador/intera-
tor, numa hibridiza¢o que remete ao cinema, 2 literatura e ao cardter

ladico da comunicagio contemporinea.
X >k >k

3

Massive Multiplayer Online Role-Playing Game, ou seja, adaptagées dos RPGs de mesa para o
universo on-line, com a participagio massiva de jogadores conectados simultaneamente.
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O jogo ¢é elemento inerente e indissocidvel da humanidade.
Os elementos ladicos, inclusive, precedem a existéncia do préprio
ser humano. Isto se percebe nos rituais dos animais, nas ornamenta-
¢oes, nas brincadeiras etc. O jogo resignifica a agao, todas as atitudes
tomadas enquanto se joga saem do espectro do determinismo para a
esfera do alegérico, do imaterial. A exemplo, um tabuleiro de xadrez
deixa de ser uma superficie dividida em quadrados alternadamente
pintados e adquire um significado que transpde o préprio tabuleiro,
transformando-se num campo de batalha.

Nesse sentido, hd forte ligacao da estética com o jogo. Primitiva-
mente, ritmo, beleza e harmonia eram as razoes de se adentrar nesta
esfera tempordria de atividade. Huizinga (1996, p. 10) j4 afirma que
“o0 jogo é uma fun¢io da vida, mas ndo ¢ passivel de defini¢io em
termos légicos, biolégicos ou estéticos”, justamente por ser imaterial,
irracional, impossivel, portanto, num mundo determinista. Assim
sendo, o jogo ¢ também fungio social, no momento em que une e
aproxima, enquanto diverte, individuos de uma determinada comu-
nidade.

Com o avanco da tecnologia e a organizagio da civilizagdo em
torno desta, a esfera do lidico também se alterou profundamente.
Os principais elementos do jogo s3o adaptados aos avangos no cam-
po da eletronica, sobretudo nas dreas da computagio e dos meios de
comunicagao. As primeiras geragoes de videogame ganharam muitos
adeptos. Com a oportunidade de ter os jogos dos arcades’ em suas
casas, um conjunto de pessoas comega a partilhar uma mesma esfera
de atividade. Essas pessoas se conhecem, trocam jogos, dicas de como
solucionar determinado desafio, enfim, uma rede de jogadores nasce.

Aliando aos elementos narrativos a capacidade de agir em um

meio criado eletronicamente, os games firmam-se enquanto uma mi-

4 Conhecidos também como fliperamas. Sdo as estruturas onde jogos sdo emulados e se

dispde de uma tela para acompanhar toda a a¢do e um teclado com botdes que permitem o
controle.



dia longe do cardter de mero entretenimento, no momento em que
apresenta narrativas complexas e desafios que podem exigir alto grau
de raciocinio para serem solucionados. Além das possibilidades de
interagdo, o suporte audiovisual desses jogos ultrapassa seus prépri-
os limites, implicando numa estética que ¢ incorporada por outros
meios, a exemplo do cinema.

No PC, inicialmente, os jogos sio divididos em algumas verten-
tes. Enquanto uns se consagram pela interagao em primeira pessoa,5
outros passam a ter um cardter mais reflexivo. Jogar nio se limitava
a habilidade de controlar bem o personagem, pulando obstdculos ou
derrotando inimigos para chegar ao fim do estdgio. Agora se exige do
jogador uma interpretagao constante do cendrio onde ele se encontra
e de que maneira ¢ possivel interagir com o ambiente. Assim, os MU-
Ds® sdo criados. MUDs, ¢ vdlido esclarecer, sio ambientes digitais
com base no texto, onde o jogador desenvolve suas agoes digitando
comandos. Estas a¢cbes no ambiente nio sao diretas, mas mediadas
pelo texto. Desse modo, a aventura exige primordialmente a interpre-
tagdo textual. A estética se assemelha muito a RPGs” como Dungeons
¢ Dragons e o objetivo principal é derrotar os inimigos e resolver os
desafios propostos. Os MUD:s levam o participante a um mundo de
fantasia, onde hd magos, guerreiros, dragdes, duendes etc. Estes jogos
tornaram-se muito populares a partir do momento em que os com-
putadores pessoais passaram a possuir um modem de acesso a rede.
Isso, inclusive, permitia a troca de mensagens em tempo real pelos

jogadores. Uma reformulagdo do player se esboga.

Doom, Wolfenstein 3D, Quake, entre outros. Os shooters, como sdo chamados, introduzem a visao
em primeira pessoa ¢ a ambientagdo num cendrio tridimensional. O objetivo geral é matar para
se manter vivo e derrotar a ameaga inimiga, modificando o contexto: ora num planeta distante,
ora na Segunda Guerra Mundial, por exemplo.

¢ MUD - Multi-User Domains — Sdo ambientes digitais com base no texto, onde o jogador

desenvolve suas a¢oes digitando comandos. Sua interagio nio ¢ direta, mas mediada pelo préprio
texto escrito. A aventura perpassa muito mais a interpretagio do que a agio em si.

7 RPG — Role-Playing Game.
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Com a evolugao grifica dos jogos e a banda larga, novas modalida-
des de game se tornam possiveis. E o caso dos MMORPGs, que mes-
clam o sistema de jogabilidade dos RPGs com os jogos de aventura.
Este tipo de jogo é baseado na possibilidade de representacao do joga-
dor no universo onde se passa a aventura e na narragao colaborativa,
uma vez que sao as acoes dos jogadores que definem a sequéncia de
eventos que ird ocorrer. Sua tradugiao mais comum ¢, ndo por acaso,
“jogo de interpretagao de personagens”. Com inteng¢ao mais social que
competitiva, os RPGs unem os jogadores num tnico time, tornando-
os, assim, companheiros. Nota-se que esse género nao ¢é enraizado na
disputa, mas na cooperagao. O grupo de jogadores precisa estar unido
se quiser ter sucesso nas aventuras. Sendo assim, nao hd um vencedor.
Quem sempre vence, ao fim de cada campanha,? ¢ o grupo.

A partir da segunda metade da década de 1990, os MMORPGs jd
possuem vdrios adeptos. Muitos deles jogadores dos MUDs que agora
tém a possibilidade de interagir diretamente com o cendrio, sem, mui-
tas vezes, o intermédio do texto. Meridian 59, em 1996, inaugura o
sistema de cobran¢a mensal. Ao perceber a possibilidade de expansao
de jogos desse tipo, vdrios titulos comegam a ser langados. Dentre eles,
Ultima Online (1997), Everquest (1999), pioneiro na utilizagao do
3D, e, mais recentemente, Ragnarok (2001), merecem destaque por
se tornarem grandes /izs na industria dos jogos on-line. Nesses ambi-
entes bem desenvolvidos graficamente, os jogadores se veem represen-
tados por seus respectivos avatares,” que podem ser editados conforme
o desejo do jogador. Tal qual um RPG de mesa, quanto mais rica a
representagao, mais interessante o jogo se torna. Assim, a interagao

com outros jogadores ¢ algo pretendido. E possivel ao jogador cruzar

Sequéncia de aventuras (ou quests).

Do sénscrito, avatar significa “aquele que descende”. No budismo e hinduismo sdo representagoes
reais de seres divinos. O termo cabe na midia digital no momento em que o usudrio representa o
seu “Eu” em outro espago, o ambiente virtual.



com pessoas reais (também representados por seus avatares), trocar
mensagens, itens ou se agrupar para realizar alguma tarefa.

Aos milhdes, os individuos se organizam, tecendo redes de relacio-
namentos que vao além das limitacdes fisicas. Nessas zonas de con-
vivéncia, os vinculos sociais se constituem “a partir do ponto inicial
do grau de afinidades e de interesses comuns, sem que os partici-
pantes tenham tido qualquer contato visual ou fisico anterior”, con-
forme Ribeiro (2001. p. 141). Sao oferecidos lugares virtuais*® onde
os usudrios tém a possibilidade de entrar em contato, trocando as
mais variadas informagdes e compartilhando aventuras e suas respec-
tivas recompensas. As informagdes passam a se cruzar no ambiente
virtual, formando uma rede que, como define Castells (2003), ¢ “um

conjunto de nds interconectados”. Constata-se que

A particularidade deste espaco estd centrada no fato de possi-
bilitar a0 navegante a exploracio de novos aspectos existenciais,
cognitivos e experienciais a partir de um ambiente desterrito-
rializado. Situado entre o real e o imagindrio, o ciberespago
surge como um espago alternativo, onde algumas referéncias
modeladoras das interagbes face a face (p. ex. postura, gestos
faciais, distAncia entre os interlocutores, tom de voz, etc.) nao
se mostram presentes ¢ tampouco necessirias na composi¢ao
destes vinculos sociais. Desta forma, o ciberespago pode ser
caracterizado como um nio-lugar, um lugar sem espaco, um
espago de alucinagio consensual, um espago virtual no qual
as relagoes sdo construidas sem a presenga do corpo fisico e
portanto vivenciadas unicamente através das construgoes imag-
indrias dos cibernautas, gerando novas formas de interacoes
mediadas pela presenca do computador. (RIBEIRO, 2001,
p. 142-143)

Adentrando rapidamente na questao da corporalidade no ciber-

espago, ¢ vélido lembramos de Scott Fahlman. Em 1982, em um

1% Nos MMOs, cidades e vilas sdo locais comuns de interagio entre jogadores (representados,

obviamente, por seus avatares).

# COMPANHIAS DE OUTRO MUNDO

~
—y



# FELIPPE CALAZANS THOMAZ

~
N

periédico do Departamento de Ciéncias da Carnegie Mellon Uni-
versity, nos EUA, Fahlman propde a utilizagao de simbolos para
indicagao de piadas." A partir da unido de caracteres, ele criou os
mundialmente conhecidos emoticons.”>  :-) ” ao ser lido lateralmente,
representa um rosto sorrindo. No periédico onde foi inscrito, havia,
por vezes, problemas na compreensao de piadas implicitas, entao o
emoticon surge como uma referéncia corporal em meio a base tex-
tual, nesse caso indicando um sentimento de alegria. Os usudrios da
internet utilizam os emoticons nao sé na constituigio da mensagem
verbal, mas também como forma de expressar sentimentos e gestos,
j4 que nesse modelo a estrutura do didlogo ¢ puramente escrita. Nesse
sentido, a emulagio das expressoes nao-verbais se d4 como forma de
suprir a auséncia do corpo no ambiente de interagao. Além disso,
como destaca Ribeiro (2001), nesses chats hd a facilidade no controle
das varidveis de relacionamento. Basta trocar o apelido (nickname),
que ¢é possivel se tornar outra pessoa.’

Para analisarmos um MMORPG, necessitamos adentrar o campo
académico correspondente aos jogos eletronicos. “Ludologia pode ser
definida como uma disciplina que estuda jogos em geral e videogames
em particular”." (FRASCA, 2003, p. 1, tradugao nossa) Embora nao
seja um termo novo, essa apropriagao foi feita por observar a auséncia
de um campo de estudo préprio dos jogos eletrénicos, uma vez que
os pesquisadores utilizavam largamente os estudos sobre literatura e
cinema para analisar os games. A partir de 1999, o termo luddlogo

cresceu em popularidade no meio académico relacionado aos jogos

' Cf Long (2008).
Jungdo das palavaras emotion (emogio) e icon (icone).

As flexdes do ser na rede sio desdobramentos interessantes do ponto de vista da psicologia, como

os estudos feitos por Sherry Turkle. Cf. Turkle (1995).

“Ludology can be defined as a discipline that studies games in general, and video games in
gy % & g 25
particular.”



eletronicos, para descrever aquele que € contra a suposigao comum de
que videogames deveriam ser vistos como extensoes de narrativa.

Ainda recentes, os estudos acerca dos videogames sao divididos em
duas correntes: os narratologistas e os luddlogos. Os primeiros sao rep-
resentados principalmente por Espen Aarseth, editor-chefe do jornal
gamestudies,> professor da Universidade de Copenhagem, na Dina-
marca, e principal pesquisador do Centro de Pesquisas sobre Jogos de
Computador. Outro nome importante desta corrente é Janet Murray,
diretora do Programa de Aperfeicoamento da Universidade da Gedr-
gia, nos Estados Unidos. Os narratologistas analisam os videogames
como um estilo literdrio, chamando-os de “cibertextos”. No entanto,
o enfoque destes pesquisadores nio ¢ pensar a base textual do jogo,
mas de que maneiras o jogador poderd Jer este texto. Em paralelo,
esse segmento interessa-se em buscar vias de uso do meio digital em
func¢ao da criagio literdria.

Os ludédlogos, por outro lado, acreditam que o jogo nao carece de
elementos narrativos, por jd possuir aquilo que Huizinga (1996) de-
fine como “elemento lidico”, ou seja, o jogo atrai o individuo porque
¢ a base de seu comportamento, j4 existindo antes dele, inclusive.
Sendo assim, nao hd a necessidade de narrativa para que haja o jogo,
essa mdquina “comega a funcionar s a partir do momento em que os
participantes consentem em se transformar em bonecos tempordrios.”
(McLUHAN, 1979, p. 267) Assim que o jogador se permite entrar
na esfera do ludico, todas as suas a¢des saem do plano material e se
tornam alegéricas. Com isso, para essa corrente de estudo, o interesse
estd mais ligado a intera¢ao com o meio virtual que a prépria histéria
do jogo (no caso dos games).

Uma terceira ramifica¢ao dos estudos acerca dos jogos eletrénicos
permeia os dois vieses brevemente descritos acima. Esse segmento nao

vé divergéncia entre os narratologistas e os ludélogos, mas enxerga-os

5 <www.gamestudies.org>
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como complementares. A proposta de convergéncia entre as correntes
nos traz a ideia de que um modelo especifico de narrativa, como o
videogame, implica na hibridizagao entre histéria e sistema de jogo,
ou seja, o desenvolvimento da leitura depende da constante inter-
pretacao do ambiente virtual onde se estd inserido. O ato de jogar
um game se situa, pois, na relagdo entre a estrutura narrativa e os
elementos ludicos. Frasca (2003), ao confrontar as possibilidades da
simula¢ao com as da narrativa convencional, afirma que “simula¢oes
s30 laboratérios para experimentagdes onde a a¢ao do usudrio nio é
somente permitida, como requerida’.’s (FRASCA, 2003. p. 7, tradu-
¢ao nossa) Nesse {nterim, enquanto os autores de narrativas oferecem
um objeto com histdrias j4 definidas, os autores de simulagées dao
as ferramentas para que o leitor possa avangar no processo de leitura.
Essas ferramentas, assim como ocorre na representagao tradicional,
dependem da participagao do observador através do processo de in-
terpretagio. A exemplo, a interface de World of Warcraft, o jogo em
questao, a um iniciante em MMORPGs, pode parecer assaz compli-
cada; no entanto, a um jogador jd experiente nesse género, a adapta-
¢do aos recursos que lhe sio dispostos se d4 mais tranquilamente.
Essa adaptagao contribui 2 ideia de imersao no ambiente, proposta
por Murray (2003). Segundo ela, a “imersao é um termo metaférico
derivado da experiéncia fisica de estar submerso em dgua, que causa
a mesma impressao sensorial de uma experiéncia psicologicamente
imersiva em uma realidade estranha”. (MURRAY, 2003, p. 98) Ao
tomarmos essa ‘realidade estranha” como um mundo virtual grafi-
camente bem elaborado, observamos que a simula¢ao nio somente
perpassa o avatar e suas agoes, indo além do que ¢ passivel de controle
do jogador. O clima, a fauna e a flora tém como molde as estrutu-

ras j4 existentes fora do jogo, no mundo fisico. Esses elementos con-

16" “Simulations are laboratories for experimentation where user action is not only allowed but also

required.”



tribuem nio somente no visual do ambiente, como também servem
para ampliar a sensagdo de estar imerso. Como afirma Brenda Laurel,
(apud BARTON, 2008, p. 5, tradugao nossa) “objetos do mundo real
tornam as representagoes mais acessivels € portanto mais agradéveis,
para um ndmero maior de pessoas”.” Ou seja, ¢ muito mais divertido
jogar em um ambiente que se assemelha, inclusive climaticamente, ao
mundo fisico. N2o a toa, os fatores climdticos passam por uma impor-
tante remodelagem na industria dos games. Onde antes o personagem
permanecia, por limitacoes gréﬁcas, enxuto ao se expora chuva, agora
inimeros cdlculos computacionais sao feitos durante esse fendmeno,
possibilitando ndo somente que o personagem fique molhado, como
também que se formem pogas de dgua e haja mudancga de luz, uma
vez que essa passa a ser refratada pelas gotas de chuva.™

Como, no caso dos jogos eletronicos, hd sempre um nivel de in-
determinagao no enredo, isso impede os jogadores de saber o que se
encontra na “pdgina final” desses cibertextos. O processo de troca
literdria, entao, necessita de conhecimento das ferramentas ofereci-
das e da maneira como usd-las, pois somente assim o jogador poderd
avancar em sua leitura. A esse fendmeno, Aarseth (1997) d4 o nome
de literatura ergddica, que vem do grego ergos e hodos, respectivamente
trabalho e caminho. No entanto, por mais que se descreva esses tex-
tos, o que os define enquanto literatura ergédica sé poderd ser com-
preendido no momento em que os experimentamos. Os cibertextos,
segundo sua denominagio, requerem um esforgo nao-trivial no ato
da leitura, mais do que somente o mover dos olhos e o virar periédico
ou arbitrdrio de pdginas. “Durante o processo cibertextual, o usudrio

terd efetuado uma sequéncia semidtica, e esse movimento seletivo é

17 “Real-world objects make representations more accessible, and hence more enjoyable, to a larger

number of people”.

'8 Para maiores informagoes acerca do clima em meios virtuais Cf Barton (2010).
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um trabalho de construgio fisica que os vdrios conceitos de ‘leitura’
nao englobam”.” (AARSETH, 1997, p. 1, tradugdo nossa)

Ingressar no mundo de Warcraft (chamado Azeroth) exige um ca-
dastramento. Este procedimento, através do site oficial, implica um
pagamento que, ao ser efetuado, fornece uma chave de acesso ao jogo.
Antes de efetivamente comegar a jornada em Azeroth, foram pesqui-
sadas informagdes em meios que nao o préprio jogo. Observando
féruns de discussao referentes a World of Warcraft, ficou perceptivel a
maneira peculiar com a qual os jogadores se comunicam. As girias e
os elementos do game sao transpostos para a esfera cognitiva dos par-
ticipantes, nas relagdbes mantidas por essas pessoas (em grande parte
delas, também mediadas pelo computador). Steven Johnson (2001.
p. 80) afirma que a giria se aproxima do digital por ser dinimica.
“O influxo de novos termos deixa a lingua viva’. Nos féruns, uma
linguagem prépria surge a partir de expressdes provenientes da in-
ternet. Siglas como Lo/, btw e thx,” por exemplo, sao comuns nesses
ambientes. As informagdes trocadas pelos jogadores nessas “dgoras
eletrénicas” (RIBEIRO, 2001) sao geralmente muito sucintas. Nesses
ambientes, s3o tiradas ddvidas relacionadas a todos os assuntos do
game e torna-se possivel um didlogo mais analitico, uma vez que o
jogador jd ndo estd imerso no ambiente virtual.

Ao efetuar o login,*' chega-se 4 zona de selecao de personagem
(em WoW, ¢é possivel ter até 50 personagens diferentes). Ao clicar no
link Create New Character, o jogador é levado a zona onde ¢ possivel

“montar” o char.”* Na tela de selegao, é possivel pertencer a Alianga

During the cybertextual process, the user will have effectuated a semiotic sequence, and this
selective movement is a work of physical construction that the various concepts of ‘reading’ do
not account for”.

20

Respectivamente: Laughing out loud ou lots of laughing, para expressar gargalhadas; By the way, “a
prop6sito”; Thanks, “obrigado”.

1 Log in é um termo da computagio que remete 2 ideia de acesso ao sistema preterido através de
um nome de usudrio ¢ uma senha. Também pode ser sign in, sign on ou log on.

22 Character — Como o avatar é comumente chamado nos MMOs.



ou a Horda (facgoes rivais), escolher a raga — a exemplo de e/fos, orcs,
gnomos, entre outros seres comumente inspirados nos livros de fan-
tasia — e a classe a qual ird pertencer, como guerreiro, ladrao, mago,
druida etc. As combinagoes de raga e classe ficam a critério do jogador.
Além disso, os jogadores podem editar a aparéncia fisica de seu char,
selecionando caracteristicas como género, as fei¢des, a cor da pele
e do cabelo. Este processo de criagao é uma premissa para adentrar
estes mundos. Os jogadores tém a disposi¢ao uma gama de varidveis
técnicas para a construgao de seus corpos de bizs. O visual é arbitrdrio,
assim como o nome do avatar. Feito isso, basta clicar no botao Enter
the World para iniciar a experiéncia de habitar outro mundo.

Ao poder controlar seu avatar pela primeira vez, logo surge no
mapa um indicador da primeira guest, ou aventura, a ser realizada.
A identificagdao dos NPCs* que oferecem as aventuras (quest-givers)
se d4 com um sinal exclamativo sobre suas cabegas. Ao interagir com
esses personagens, surge a tela uma descrigao da guest a ser realizada,
contendo informagdes do que precisa ser feito, por que motivo e o
que o player receberd em troca. No inicio do jogo as tarefas sao sim-
ples, cumprindo a fun¢io de ambientar o jogador aos comandos e as
possibilidades de interagao com o meio. Ainda nao hd uma estrutura
narrativa densa, o que se pretende ¢ a conquista do jogador.

Em WoW, essas atividades nio sé remuneram de alguma forma
0 avatar, como também contribuem para o desenvolvimento da so-
ciabilidade no local, pois nao ¢ raro encontrar jogadores realizando
outras (ou as mesmas) missdes no mesmo ambiente. Por isso as quests
s20 umas das atividades centrais do jogo.* A observagao de sua estru-
tura remete a afirmacao de Jill Rettberg: “Quests em World of War-
craft tém uma estrutura muito clara. Suas partes bdsicas nao variam:

Quest-giver, histéria, objetivos, recompensas” (RETTBERG, apud

% Non Player Character — Personagens emulados pelo jogo, que nio sio controlados por pessoas

reais.

24 Ao todo, hd cerca de 6000 quests em World of Warcraft.
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KARLSEN, 2008. p. 5, tradu¢ao nossa).” Desta forma, o jogador
adquirird os pontos de experiéncia (XP ou EXP) correspondentes a
missao. Como s3o quantidades considerdveis de XP que o jogador
recebe ao fim de uma quest, a realizagao dessas tarefas sao o meio mais
eficiente de upar.

A evolugao do personagem se dd quando esse, ao adquirir deter-
minado nimero de XP, sobe de nivel. Melhorando seus atributos, o
avatar torna-se mais preparado para enfrentar inimigos mais fortes e
realizar quests mais complicadas. Nesse sentido, destacam-se as obser-
vagoes feitas por Andrade acerca do leveling” em outro MMORPG, o
Star Wars Galaxies. Segundo ele, o level

E um indicador que [...] fica 3 mostra na parte superior da tela
e aparece feito um cartdo de visita sobre a cabega dos avatares,
encontrados no interior do ambiente. [...] Conhecimento é a
palavra que melhor pode definir o sentido de level. Ou seja,
a medida que o interator vai jogando, explorando o ambiente
[...] e interagindo com os elementos desse cendrio, cumprindo
missoes e sendo remunerado, seu indicador vai aumentando.
[...] A cada level que avanga, meu avatar vai se tornando mais
capacitado para a aventura [...] porque assim estaria adquirindo
mais conhecimento, enfrentando armadilhas do jogo. (AN-

DRADE, 2007, p. 94)

A medida que o jogador adquire maior conhecimento através do
seu avatar, as guests levam-no a cumprir tarefas fora do local onde
comegou sua jornada. Levados para fora da vila em direcao as cidades
maiores, torna-se mais comum a interagao com outros jogadores, fato
que também ¢ devido & maior dificuldade encontrada nas guests con-

seguintes. Nesse momento, observa-se um ponto crucial para o de-

5 “Quests in World of Warcrafthave a very clear syntax. The basic parts of a quest do not vary:

Quest-giver, background story, objectives, rewards.”

26 Apropriacio da expressio Level up, que signifca subir de nivel. Durante o game, os jogadores

comumente falam em #upar seus personagens, ou seja, evolui-los.

¥ Novamente, uma apropria¢ao do conceito de level up, subir de nivel.



senvolvimento da experiéncia do jogo. Agora o avatar se reorganiza
em torno das grandes cidades de Azeroth, podendo escolhé-las como
lar. Nesses ambientes, o encontro com outros jogadores torna-se algo
comum. Em WoW, o jogador tem a disposi¢ao possibilidades de inte-
racao por meios verbais e nao verbais. Além de possuirem um suporte
textual que permite a troca de informagdes numa espécie de chat, é
possivel desenvolver movimentos corporais, conhecidos como emotes,
para transmitir informagdes por meios que nio a prépria lingua. O
jogador pode explorar a simulagao de seus sentimentos através dos
gestos de seus avatares. A experiéncia do jogo se enriquece bastante
quando ¢ possivel se ver representado nio sé nos comandos funciona-
is, mas também nas abstrages. A satisfagao que o jogador sente ao ex-
pressar suas emogoes através do avatar tem sua origem nos principios
lddicos do homem. Segundo Huizinga (1996), excitagao, fascinio e
divertimento sao caracteristicas primordias do jogo. A sensacao de
dangar com outro avatar perpassa os movimentos desempenhados
pelo personagem e adquire uma fungio social no momento em que
os jogadores consentem em adentrar essa esfera tempordria de ativi-
dade. A sensa¢io de estar imerso ¢ bastante enriquecida a partir do
momento que d4 vazio ao imaterial.

Erving Goffman (2002), em A representagio do Eu na vida cotidi-
ana, analisa as interagoes humanas a partir da teoria da dramaturgia.
Utilizando exemplos de comunicagio face to face, como a rotina do
trabalho e a hora do almogo num refeitério coletivo, Goffman analisa
a maneira como os individuos se apresentam aos outros na intengao
de se comunicar. Linkando Goftman a World of Warcraft, percebe-se
que o julgamento prévio que é feito ao estar na presenga de outras pes-
soas ¢ perfeitamente cabivel no universo do jogo. Ao nos deparamos
no ambiente virtual com outro jogador, imediatamente identificamos
aspectos que irdo nos fornecer informagoes acerca do outro. Com as
informacdes iniciais em maos, “o individuo terd de agir de tal modo

que, com ou sem Intengao, expresse a S1 MESMO, € 0S OULros, por sua
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vez, serdo impressionados por ele”. (ICHEISER apud GOFFMAN,
2002, p. 11). Assim, “a proje¢do inicial prende o individuo aquilo
que estd se propondo ser e exige que abandone as demais pretensdes
de ser outras coisas”, sendo assim, “em toda intera¢io, o tema bdsico
¢ o desejo de guiar e regular as respostas dadas pelos outros presentes”.
(GOFFMAN, 2002) Dai, a postura inicial dos jogadores quando em
contato com outros criard uma situagao projetada que servird como
plano para a atividade cooperativa que se segue. Nesse sentido, cabe
a assertiva de Maffesoli (apud RIBEIRO, 2001, p. 143) acerca das

intera¢des mediadas por computador:

Sou de um mundo que constituo. E nesse sentido que preciso
compreender a construgio social da realidade que, ao contrdrio
do que se pensa, ¢ essencialmente simbélica. O mundo de que
sou ¢, portanto, um conjunto de referéncias que divido com

outros.

Em MMOs é comum a utilizagao de softwares que auxiliem a
comunicagao durante o jogo. Entre eles, o Skype, MSN Messenger e,
principalmente, o TeamSpeak. Além de facilitar agdes tdticas, o Team-
Speak funciona como um meio de interagao entre os jogadores, in-
dependentemente do nivel que pertengam. Nos casos observados, o
software em questao ¢ um grande aliado na formagio desses lagos,
pois é comum aos jogadores contar piadas, cantar musicas e discutir
determinados assuntos, no momento em que ninguém fala. Desta
maneira, tal recurso é bastante dtil no momento em que aproxima nao
somente chars, mas jogadores reais. Este estado transparece no chat
via voz, onde o usudrio é um jogador que se encontra imerso, junta-
mente com seus companheiros, numa esfera tempordria (e virtual) de
atividade. Torna-se visivel que os aspectos sociais sio de importincia
primordial no sistema dos MMORPGs. Para Henry Jenkins (2007),
“¢ dificil saber se s3o as atividades de jogo ou as atividades sociais que

atraem as pessoas, porque elas passam tanto tempo COIlVCI‘SElIldO com



as outras quanto passam no universo das batalhas contra os mon-
stros.”
X >k >k

A compreensao acerca da sociabilidade nos meios digitais en-
contra, nos jogos eletréonicos, um campo vasto para investigagao.
A criag¢ao de ambientes virtuais de participagao coletiva remete-nos
as nogdes de jogo defendidas por Huizinga (1996): o jogo possui,
inerentemente, funcao social.

Ao aliar o cardter lidico a uma rede de computadores que se in-
terconecta, a experiéncia de jogar um MMORPG consiste, princi-
palmente, na capacidade de resolver, em conjunto, os desafios pro-
postos. A partir do momento que se dd o contato entre pessoas de
diferentes locais do planeta, num ambiente simulado, as vivéncias
adquiridas por um estao diretamente ligadas as do outro. Conforme
Castells (2003, p. 8), “a Internet é um meio de comunicagio que
permite, pela primeira vez, a comunicagao ‘muitos com muitos’, num
momento escolhido, em escala global”. Nesse sentido, os MMOs sao
vistos como suportes para formagio de comunidades virtuais, perce-
bendo que estas se encontram perfeitamente adaptadas a rede, utili-
zando ferramentas que permitem ao jogador a imersdo em um mundo
simulado, como defendem Frasca (2003) e Murray (2003).

Além disso, torna-se também necessdrio fazer uma ressalva acerca
dos jogos eletronicos enquanto objetos hipermididticos, onde difer-
entes linguagens sao incorporadas e convergem num espaco de inte-
racao entre usudrios/jogadores/clientes. A linguagem do cinema per-
meia nio somente as animagoes de abertura do jogo, como também
a base de enquadramentos e movimentos de cAmera in game. A forte
presenga do dudio para a ambientagio e de textos como elementos
descritivos remetem a Gosciola (2003), quando este faz uma andlise
do conceito de hipermidia, caracterizado pela relagao do usudrio com
a convergéncia dos meios. Esses cibertextos (AARSETH, 1997) re-

querem do /leitor, além da interpretagio do ambiente onde estd, um
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esforgo extranoemdtico para avangar no processo de troca literdria.
Através de comandos exercidos no teclado/mouse/joystick, serd pos-
sivel movimentar o avatar criado pelo ambiente, derrotar adversdrios e
conversar com os demais jogadores. E nesse sentido que o conceito de
literatura ergo’dim se encontra: para atravessar esse texto, é necessdrio
mais que o movimento de olhos e o virar periédico ou arbitrdrio de
pdginas; é preciso um esforco fisico por parte do leitor.

E observado também que o coletivo resignifica toda a experiéncia
de jogar um MMORPG. As atividades realizadas em grupo adquirem
uma importincia mais global no universo do jogo. Por isso, pretende-
se que o jogador utilize a comunicagao para estabelecer contato com
os demais e assim enriquecer as vivéncias partilhadas com seu avatar.
“Jogar implica interjogar”. (McLUHAN, 1979, p. 270) MMO:s sao,
portanto, midias dinimicas que necessitam de mais observagoes para
buscar maior compreensio das relagdes humanas que se dao nesses
simulacros. Nesse 4mbito, “[...] as pessoas, as institui¢oes, as compan-
hias e a sociedade em geral transformam a tecnologia, qualquer tec-
nologia, apropriando-a, modificando-a, experimentando-a”. (CAS-
TELLS, 2003, p. 10)

Visto que os jogos multiusudrio adquirem cada vez mais joga-
dores, é vdlido ressaltar a importancia (e necessidade) de mais olhares
sobre os vdrios desdobramentos desses games, onde jogar ¢ mais que
simplesmente resolver desafios, é pertencer a um sistema de regras e

colaborar na manutencao desses mundos virtuais.
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Fa-milia #happyrock: “recomeco” em cores

Camila Monteiro

Recomeco: transicao da C4 para Restart

Pdncaros, Morning Glory, C4 e, por fim, Restart.! Seguindo a tra-
di¢ao de muitas outras bandas, a Restart passou por diversas modifi-
cagdes, seja na formagao, fungao dos membros e, mais notoriamente,
no nome. Pe Lanza, Pe Lu, Koba e Thomas, apesar da pouca idade — o
mais velho tem 21 anos —, s6 nos dltimos dois anos jé venderam mais
de 100 mil CDs (disco de platina),* além de conquistarem diversos
prémios nacionais, entre eles o Video Music Brasil (VMB) e o Prémio
Multishow.?

Com um estilo diferente, no qual calgas coloridas e cortes de cabe-
lo desgrenhados sao lugar-comum, a banda comegou a fazer sucesso
em 2008, ainda como C4, na cena musical paulista. Na época, o
emocore* estava em alta, com bandas como NXZero, Fresno, Forfun e

Strike crescendo cada vez mais.

<http://www.myspace.com/rockrestart>
Matéria com a conquista do disco de platina: <http://bit.ly/f8wojx>

VMB e Prémio Multishow sdo duas grandes premiagdes da musica brasileira, com voto popular.
A banda conquistou cinco prémios VMB, e foi vaiada pelo publico. Além dos cinco prémios, a
banda ganhou o Prémio Multishow de melhor cangdo, por Recomegar ¢ “Melhores do Ano” no
programa do Faustdo, da Rede Globo.

Género musical do rock, também conhecido como emotional rock, surgiu em meados dos anos
1980 e virou febre na década de 2000, com bandas internacionais como Fall Out Boy, My
Chemical Romance, Good Charlotte etc. No Brasil, bandas como NXZero e Fresno sio as
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Em sua biografia, intitulada Restart — coragio na mao, os garotos
contam a trajetéria — ainda que curta — da banda, que comegou na
escola, quando ainda eram colegas. Inspirados por bandas como Oa-
sis, Nirvana, Guns‘n’Roses e Houdini, o som inicial do grupo era bem
diferente do que ouvimos atualmente.

Com dois CDs langados, um DVD-karaoké, uma biografia e um
projeto para o cinema, a banda conta com uma grande base de fas, que
além de promové-los nas redes sociais — Twitter,” Orkut,® YouTube,” ¢
Fotolog® —, acompanham os shows do grupo pelo Brasil, sempre com
as calcas coloridas no corpo e bottons e cartazes com o nome e o rosto
dos garotos estampados.

Embora a cena musical paulista tenha sido crucial no inicio do
sucesso da Restart, foi a internet, combinada ao novo estilo do grupo,
o que realmente mudou a carreira da banda. No livro, Pe Lu conta
que “a banda decidiu terminar com tudo, jogar as mdsicas fora ou
reinventd-las [...] decidimos remontar a banda, compor musicas no-
vas, com uma nova pegada”. (GIGGLIOTI, 2011 p. 40) Com o obje-
tivo de mudar o visual do grupo, eles se inspiraram nas calgas roxas de
Jean Paul Makhlouf, vocalista da banda norte-americana Cash Cash.’
Assim, em meio a calgas apertadas e chamativas, culos Wayfarer'® e

um som mais eletronico, a banda deu um restart, recomegou.

maiores representantes do género. O termo ¢ bastante discutido, pois mistura-se muito a real
origem do emocore com o que ele se tornou: musicas melddicas, franjas, choros e maquiagem.

<http://twitter.com/#!/rockrestart>
<http://www.orkut.com.br/Community.aspx’cmm=64344901>
<http://www.youtube.com/bandarestart>

<http://www.fotolog.com.br/rockrestart>

Cash Cash ¢ uma banda americana, classificada como um misto de synthpop e power-pop.

10 Wayfarer ¢ um modelo de éculos, criado pela marca Ray-Ban, que tornou-se bastante popular

entre os anos 1950 e 1960, e que é usado pelo vocalista da banda Restart, Pe Lanza, virando moda

entre as fas.



Entrando em campo: primeiras impressoes

Ao escolher o grupo de fas da banda Restart, uma das primeiras
iniciativas que tive foi uma aproximagao on-/ine com algum fandom
(FISKE, 1992; JENKINS 2008; BAYM; SANDVOSS, 2006 et al.)
do grupo. No entanto, ao saber que a banda faria um show na ci-
dade de Porto Alegre (18 de junho de 2011), decidi ir a campo e
iniciar um trabalho de médio a longo prazo, com cunho etnogrifico,
acompanhando os fas regionais da Restart. Em pouco mais de dez
horas, entrevistei 43 fas e alguns pais que estavam no local — mui-
tos como acompanhantes, pois os filhos sao menores de idade. Com
os contatos que obtive, dei continuidade as entrevistas via internet.
A seguir, algumas impressoes e resultados dessa aproximagio serao
expostos dentro do contexto das discussoes sobre identidade, estilo e

cena musical.

Identidade e estilo: o surgimento da febre colorida

Happy rock. Defini¢ao: Restart. Sao essas palavras que colorem o
telao, minutos antes da banda entrar para se apresentar em Porto Ale-
gre, na casa de shows Pepsi on Stage. Pergunto para os fas — a grande
maioria meninas entre 12 e 15 anos — se é o primeiro show que eles
assistem, e eles se mostram incomodados: “Capaz, esse é o terceiro
show que vou”, disse Gabriela, uma das primeiras da fila. A menina,
acompanhada de um grupo de amigos — que ela tem orgulho de dizer,
conheceu gragas 2 banda —, comenta que estd hd quatro dias na fila, e
nio se arrepende do ato. O grupo nao ¢ de Porto Alegre, alguns vie-
ram de Viamao, outros de Gravatai, e muitos tém seus pais ao lado,
usando faixas na cabeca e bandeiras do Rio Grande do Sul assinadas
pelas fas.

E interessante ver a quantidade de pais “vestindo a camisa”, acom-

panhando os filhos e cantando as musicas da banda. Nao é a toa que
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o grupo se autodenomina “Familia Restart”. O clima do show ¢ fa-
miliar, a proibi¢ao de bebida alcodlica e o hordrio do show, mais cedo
que o normal — marcado para as 19 horas —, colaboram para conven-
cer os pais. “Sem ddvidas o fato de nao venderem bebida é uma étima
decisao, o tnico problema ¢ o prego do ingresso mesmo”, diz um pai,
reclamando dos valores cada vez mais altos do show.

Ao andar pelo Pepsi on Stage, em meio a centenas de fas, é impos-
sivel nao perceber a influéncia estilistica da banda. Calgas coloridas
sao uniforme, acompanhadas de ténis que possuem mais de quatro
cores diferentes e éculos escuros Wayfarer, mesmo quando anoitece.
Em uma das perguntas aplicadas ao grupo, questionei o que mais ti-
nha chamado a atenc¢ao dos fas para a banda. O estilo foi citado pelos
43 entrevistados, sem excecao.

Pe Lanza, vocalista, baixista e o membro mais popular da banda,
comenta na biografia que a mudanca na identidade visual da Restart
foi decisao de todo grupo. Eles buscavam um estilo diferente e a ins-

' e bandas

piracao veio de um mix de bandas antigas, como A-ha,’
atuais, como All time Low'? e Cash Cash."?

A formagio da identidade ¢ algo complicado de se definir. Hall
(2005) lembra que a identidade ¢ formada ao longo de anos, gragas a
processos inconscientes, e nao ¢ algo que jd nascemos tendo. A iden-
tidade estd sempre em processo, sendo formada. Ele ainda diz que
“a identidade surge nao tanto da plenitude da identidade que j4 estd
dentro de nds como individuos, mas de uma falta de inteireza que ¢
‘preenchida’ a partir de nosso exterior, pelas formas através das quais
nds imaginamos ser vistos por outros . (2005, p. 39)

Em trabalho etnogrifico, que objetivava compreender o papel do
jovem em uma sociedade de consumo, dando origem ao livro Juven-

tude e Consumo, Everardo Rocha e Claudia Pereira (2009) explicam

11

<http://www.youtube.com/watch?v=djV11Xbc914 >

12

<http://www.youtube.com/watch?v=TpG3BxRctQ4>
13 <htep:/[www.youtube.com/watch?v=DIQLPo6m1NM>



que existe um “relaxamento de identidades” cada vez maior, dando
abertura a uma troca cada vez mais constante de tribos, que eles cha-
mam de “pertencimentos precdrios”. Eles citam Morin e sua nogao de
pertencimento no todo social, antes da busca pela autenticidade. Ou
seja, antes de expressar suas identidades, os jovens querem simples-
mente pertencer.

As marcas do mundo pds-moderno ecoam nos processos de iden-
tificagdo, principalmente com a alteragao espago/tempo e a fragmen-
ta¢do, o mundo aos pedacos. Hall enxerga o nascimento de identi-
dades hibridas por causa da globalizagao. Como dito anteriormente,
a inspiragao do estilo colorido da banda veio de outro pais, de outra
banda, corroborando a nog¢iao de construgao de identidades a partir
de terceiros.

Assim, Hall explica o processo de representacao das identidades a

partir das modifica¢oes de espago/tempo:

[...] a identidade estd profundamente envolvida no processo de
representagao. Assim, a moldagem e a remoldagem de relagoes
espago-tempo no interior de diferentes sistemas de representa-
¢ao tém efeitos profundos sobre a forma como as identidades
s30 localizadas e representadas. (HALL, 2005, p. 71)

O autor ainda frisa que quanto mais a vida social torna-se mediada
pelo mercado global de estilos, lugares e imagens, mais as identidades
se tornam desalojadas e desvinculadas. E o inicio do processo do que
Hall chama de “criagao de novas identificagoes locais” — as chamadas
subculturas —, mais adiante abordadas aqui.

O mesmo ¢ dito por Kellner, que conecta identidade a individuali-
dade, ao desenvolvimento de um eu individual tinico. O autor ressalta
que na atual sociedade de consumo, pds-Segunda Guerra e com a mi-
dia em destaque, a identidade é cada vez mais vinculada a0 modo de
ser, 2 imagem, 2 aparéncia pessoal. (KELLNER, 2001, p. 296). E uma

espécie de obriga¢ao ter um jeito, um estilo, uma imagem para a forma-
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¢ao de uma identidade. E essa criagio passa por mediagdo, principal-
mente quando a sociedade capitalista e consumista ¢ tida como pano
de fundo. Da mesma forma, Jameson aponta a cultura da midia como
ambiente de implosao de identidades e fragmentagao do sujeito.

Essa fragmenta¢ao do mundo pés-moderno vai ao encontro do
préprio pensamento dos jovens, como ¢ possivel ver na pesquisa de
Rocha e Pereira, na qual um dos jovens afirma que vive em “um mun-
do aos pedagos”. Os jovens ainda definem o mundo em nove pala-
vras: afetividade, autenticidade, descompromisso, gregarismo, inse-
guranga, liberdade, poder, preméncia e questionamento.

Dentre essas caracteristicas, destaco a autenticidade — ou tenta-
tiva de —, afetividade, poder e gregarismo, presentes nos grupos de
fas da banda. Ser auténtico nem sempre dd certo, gera desconforto,
inseguranca e, na maioria das vezes, vai contra o gregarismo que esses
fas tanto prezam. Ao conversar com uma das meninas que nao esta-
va “uniformizada’, nem precisei perguntar o porqué de ela nao estar
colorida. Ela justificou-se, como se estivesse fazendo algo errado: “te-
nho s6 uma calca colorida e tava (sic) na casa de uma amiga, preciso
comprar outras’, disse ela. Assim, percebe-se como é importante para
a constru¢do da imagem, e do capital social'* dentro do grupo, estar
vestida como o restante, nesse caso, utilizando a calca colorida.

Ainda sobre a cultura da midia, Kellner explica que sao expostas
ao publico imagens e figuras para que haja interesse, identificagao,
imitacdo. Dessa forma, a cultura da midia torna-se fundamental no
papel socializante e cultural gragas aos modelos e posi¢oes de sujei-
to, valorizando determinados comportamentos, a0 mesmo tempo
em que desvaloriza outros, criando, assim, padroes. Ele usa como

exemplo Madonna, que valoriza a imagem, aparéncia, moda e estilo
p q g p

4 Valor obtido a partir de conexdes realizadas; “um conjunto de recursos de um determinado grupo,
que pode ser usufruido por todos os membros do grupo, ainda que individualmente”. (RECUERO,
2009, p. 50) Em qualquer grupo de fas existem pessoas com maior ou menor nivel de capital social,
dependendo do qudo participativas e criativas elas s3o. (ver mais em RECUERO, 2009)



na produgdo de sua identidade, refor¢cando as normas da sociedade
consumista, criando um modelo “eu-mercadoria” através do consu-
mo dos produtos da inddstria da moda. O mesmo — em escala bem
menor, logicamente — pode ser dito da banda Restart. Atualmente a
banda virou marca e possui loja virtual, vendendo desde moletons,
até roupa de cama.

Canclini (1998), em sua teoria sociocultural do consumo, expli-
cita o ato de consumir como jun¢ao de processos socioculturais nos
quais se realizam a apropriacao e o uso de produtos, de forma simbé-
lica (ESCOSTEGUY; JACKS, 2005, p. 52-78). Para o autor, o con-
sumo ¢ integrador de classes e une produtos culturais, como novelas,
esportes, géneros musicais etc. Funciona como elemento socializador,

mesmo com distin¢oes.

Cena Musical e Subculturas:
onde encaixar o happy rock?

Embora atualmente o termo subcultura tenha “voltado as suas
origens” e seja usado de forma cada vez mais mercadoldgica, outrora
o termo era visto como sindnimo de resisténcia. A maneira como o
Centre of Contemporary Cultural Studies (CCCS), da Universidade
de Birminghan, estudava esses grupos, com textos e trabalhos etnogra-
ficos, analisando préticas e formas culturais de representa¢io, foi como
Jodo Freire Filho' definiu uma proposta para desconstruir o conceito
mercadoldgico de cultura juvenil, focando em estudos de raizes sociais,
econdmicas e culturais de diversas subculturas juvenis e seus respecti-
vos vinculos com rela¢io de produgio e divisio de trabalho.

Kellner (2001, p. 55) lembra que o foco dos estudos culturais

britAnicos foi sempre mediado pelas lutas politicas da época e “seu

15O autor, além de trabalhar o conceito de subculturas, cenas e tribos, discute resisténcia e prin-
cipalmente os fas, em especial os jovens. Para um aprofundamento do tema, ler Freire Filho
(2007).
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principal trabalho foi entdo concebido na forma de intervengoes po-
liticas”. Os estudos de resisténcia, ideologia, dominagao, dessa forma,
levaram os ECs (Estudos Culturais) para a andlise de produgoes e pra-
ticas dentro de redes de poder, destacando uma cultura que oferecia a
dicotomia entre a dominagao e a resisténcia/luta. Consequentemente,
existe uma tendéncia desses estudos de valorizar a resisténcia, seja ela
qual for, sem distinguir seus tipos e formas.

O autor inclusive fala que os primeiros ECs objetivavam equili-
brar o ideoldgico e o resistente, o hegemoénico e o opositor. Torna-se
claro esse processo quando Hall (2003), em Codificacaoldecodificacio:
“reconhece o poder dos meios de comunicagao de massa para confor-
mar e reforcar a hegemonia ideoldgica, o poder das pessoas de resistir
a ideologia e os momentos e efeitos de antagonismo a cultura da mi-
dia”. (KELLNER, 2001, p. 60)

Ana Carolina Escosteguy reitera que esse modelo de codificagio e
decodificagao de Hall representou uma ruptura com as posicoes do-
minantes dos ECs, e que o desenvolvimento desse modelo gerou uma
onda de estudos etnogrificos de audiéncia.

E 530 esses estudos etnogrificos de recep¢ao da audiéncia que de-
ram inicio aos primeiros trabalhos realizados com grupos de fas, feitos
por John Tulloch,'® Fiske, Jenkins e Camilla Bacon-Smith, entre os
anos 1980 e 1990, especificamente com fandoms de fic¢ao cientifica
(Doctor Who e Star Trek).

No esquema de Hall, os modelos de circuitos de produgio, tex-
tualidade e recepgao sao paralelos ao circuito do capital e destacam a
importancia da produgio e distribuigao. Atualmente, Jenkins (2008),

em seu esquema “inteligéncia coletiva + cultura participativa’ dentro

16 Tulloch, em 1989, langou um livro sobre Doctor Who, série britanica de ficgio cientifica que foi
a0 ar, originalmente, de 1963 até 1989. Em 2005, a série voltou a ser produzida e estd em sua 72
temporada. Assim como os Trekkies, fas de Star Trek — objeto de estudo de Jenkins e Bacon-Smith
—, os Whovians, fas de Doctor Who, sao considerados fandoms “cult’. De acordo com o diciondrio
Longman: cult ¢ aquilo que torna-se muito popular , mas apenas para um determinado grupo de

pessoas.



dos grupos de fas, aponta o sistema bottom up e top down:'” os gran-
des conglomerados mididticos oferecem material ao puablico; gragas
a0 alcance que possuem, o contetido tem grande circulagio; os fas se
apropriam, reformulam esses conteddos e recirculam, formando um
ciclo infinito.

E importante lembrar que, diferente dos anos 1970, quando vi-
viamos na era broadcasting, objetivando atingir as massas, hoje esta-
mos na era narrowcasting, na qual o publico ¢ separado em pequenas
porgoes. (GRAY; SANDVOSS; HARRINGTON, 2007) Freire Filho
lembra da corrente de pés-subculturalistas, que reavaliaram a relagao
entre jovem, musica, estilo e identidade, fazendo, assim, surgir uma
série de novas terminologias, como neotribos, canais, redes tempord-
rias, comunidades tribais etc.

Além de evidenciar novas terminologias, Freire Filho apresenta o
conceito cunhado por Stahl, de cena musical, que traduziria o “happy
rock” de forma mais apropriada do que o termo subcultura.

Para o autor, uma cena musical é “um espaco localizado de produ-
¢do e consumo cultural-musical, sinalizando as possibilidades de cons-
trugao de aliangas que escapam as disputas tradicionais pela hegemo-
nia”. (FREIRE FILHO, 2006, p. 28) Resumindo: o termo nio carrega
0 peso que o termo subcultura tem nas costas, no qual raga, género e
classe sdo discutidos, juntamente com a nogio de resisténcia.

Sendo assim, se o novo subgénero, criado pela prépria banda
para representar um novo estilo de rock, alegre, “sem preconceitos”,
como os integrantes definem, for definido por um termo, “cena mu-
sical” parece mais flexivel e de melhor acordo com o que foi aqui
exposto. E interessante ver como, logo depois da dissemina¢io do
termo happy rock, vérias outras bandas foram encaixadas ao subgé-

nero, mesmo surgindo muito antes da Restart. Como exposto no

17" Em tradugio livre, seriam fluxos ascendentes e descendentes de circulagio.
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inicio do artigo, no préprio show da banda, a defini¢ao de happy
rock é Restart. O grupo se sente “dono” do estilo criado.

As prdticas de produgio e comercializa¢ao implicitas na nogao de
cena, em busca de tornar a musica cada vez mais lucrativa, confirma
a aproximagao do happy rock com o termo. Mais do que lucro, o
conceito de cena almeja interconectar os atores sociais em espagos ur-
banos culturais: institui¢oes, inddstria, midia, além de conectar com
outras cenas, como a literdria e cinematogréﬁca.

Embora os garotos da Restart sejam constantemente criticados,
por criticos e fas de outros géneros musicais, eles conseguem, de
certo modo, usar essa cena musical de forma plena: iniciaram a car-
reira na cena paulista, de forma independente, conseguiram sucesso
underground que em pouco tempo tornou-se mainstream. Dentro
desse contexto, nome, imagem, estilo foram modificados, criando
assim uma nova marca — ou entao, para usar um termo mercadol4-
gico, uma lovemark.'® (ROBERTS, 2005) Assim, a marca Restart,
além de surgir com um “subgénero” musical, o happy rock, abraga
outras cenas, lancando biografia e se preparando para o langamento

de um filme.

Familia Restart: analise inicial dos fandoms da banda

Apesar de, etimologicamente, fandom ser a combinagdo de fans
+ kingdom, significando “reino dos fas”, ao entrevistar o grupo de
fas da banda Restart poderfamos empregar o termo “fanmily”, uma
mistura de fas com familia. Conhecidos — e criticados — como “fami-
lia Restart”, os fas se consideram, nas palavras de uma das meninas

entrevistadas: “uma grande e colorida familia”. Dos 43 entrevistados

'8 Lovemark é uma nova relagio entre fa e consumidor, estabelecida gracas ao que Roberts chama
de “economia afetiva’, baseada na vontade desses fas, procurando compreender o consumo
mididtico do ponto de vista deles, oferecendo aquilo que desejam para, dessa forma, moldar as
vontades do consumidor e direcionar as decisdes de compra dos mesmos.



— apenas dois meninos —, praticamente todos sao donos de fa-clubes
on-line, mais precisamente no microblog Zwitter."” Vinte e cinco dife-
rentes fa-clubes foram citados na entrevista: @thoobrigadopor, @ko-
baobrigadopor, @restartestadio, @peteenagedream, @obsessionpelu,
@respiropelu, @restarteex_, @pelu_meu_muso, @thomastepego, @
lanzeticas, @restartinrs, @pelanzateamors, @esseamorS2, @want_pe-
lanza, @fcorestart_rs, @pelunossopreto, @restart_onlylov, @restarttv,
@semprecomarest, @quieropedrinho, @soulperigope, @livepelanza,
@lanzatodahora, @pelanzastro e @yoursmilepelu. Foi possivel per-
ceber a importincia do Twitter dentro desse fandom, principalmente
como identificacio. Muitas meninas, ao invés de falarem seus nomes,
diziam suas contas no microblog como identidade. Ainda é cedo para
conclusaes, principalmente por ter objetivo de estudar esse grupo em
médio/longo prazo, mas jd é possivel acompanhar o crescimento do
que eu chamaria de mweer-fandom, a migragao dos fa-clubes de co-
munidades, como Myspace e Orkut, para ferramentas de acesso mais
rdpido, como ¢ o caso do Twitter.

A banda, além do site oficial no Myspace, tem Twitter (todos os
integrantes possuem conta no microblog), Fotolog — vale lembrar
que, no fim do show, a banda, antes de ir embora, pede para os fas
“posarem” para uma foto, que serd postada no Forolog do grupo — e
conta no YouTube. Na entrevista foi possivel notar o crescimento do

Tumblr™ entre os fas da banda, que demonstram mais familiaridade

Fundado em 2006 por Jack Dorsey, Biz Stone e Evan Williams, o Twitter ¢ um servico de
microblogging, permitindo que textos pequenos — de até 140 caracteres — sejam escritos. Recuero
explica que a ferramenta ¢ estruturada com uma dinimica de seguidores e pessoas a seguir, onde
as pessoas podem escolher quem desejam seguir. E possivel o envio de mensagens privadas
para outros usudrios, além de “mentions”, utilizando a “@” antes do nome do destinatdrio.
(RECUERO, 2009, p. 174)

" Deacordo com a Wikipedia, o Tumblr foi fundado em 2007 ¢ é uma plataforma de microblogging

que permite a0 usudrio postar imagens, textos, videos, guotes e dudios. E uma espécie de mini-
blog, um blog mais veloz com ferramentas mais interativas, onde os usudrios podem reblogar
uns aos outros — como o retweet do Twitter — ¢ comentar, criando assim um processo interativo e
dinimico na ferramenta.
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com o Orkut do que com o Facebook: “tenho tudo, menos Facebook.
E mais complicado e ndo tem muita gente que tem, entdo prefiro o
Orkur”, disse Veridiana, dona do fa-clube @peteenagedream.

Assim, a internet é, podemos dizer, fundamental para a manuten-
¢ao desses fandoms, permitindo, como Santaella expde, que as pes-
soas troquem mensagens, participem de conferéncias sobre diversos
temas, tenham acesso a informagdes publicas e construam, juntas,
“novos mundos”. (SANTELLA, 2003) A autora ainda fala sobre a
internet ser o lugar propicio de propagacao de édio e enganagao. Algo
que deve ser frisado, pois tanto os fas como a banda sofrem constantes
criticas.

Ao perguntar se eles sofriam preconceito, 34 responderam que
sim, e dos outros nove que sobraram, sete responderam que sio “zo-
ados por amigos”, mas levam na esportiva. Dentro desses 34 que res-
ponderam que sofrem preconceito, muitos afirmam que a escola ¢é
o “pior lugar” quando o assunto ¢ Restart. “Gays”, “mdsica ruim”,
“cabelo esquisito”, “bizarrice” sao alguns dos termos que surgem na
conversa quando terceiros se dirigem aos fas para falar sobre a ban-
da. Algumas meninas afirmam que “j4 foi pior”, que a “modinha jd
passou, e agora os verdadeiros fas continuam. Pararam de pegar no
nosso pé¢”, diz. Famosos twitteiros, como Lobao,*! Tico Santa Cruz*
e Rita Lee,” costumam falar mal da banda no microblog, e seguidos

# em minutos, hashtags® negativas vao

por uma legido de “haters”,
parar nos assuntos mais comentados do momento. 7ags como #me-

noscormaisrock, #pelanzaveado e outras mais pesadas, insultando Pe

2 <heep://ewitter.com/#!/lobaoeletrico>

2 <heep://twitter.com/#!/ TicoStaCruz>

2 <htep://twitter.com/#!/LitaRee_real>

2 Termo designado aqueles que odeiam algo, nesse caso, os “odiadores” da banda Restart.

» Tag é uma palavra-chave associada a uma informagio que a descreve e permite uma classificagio

da informagdo baseada em seu significado. Uma hashrag é acompanhada do # (hash, em inglés),
e no Twitter, quando uma hashtag é repetida por muitos usudrios, ela se torna destaque nos
Trending Topics (assuntos mais comentados do momento), ganhando visibilidade.



Lanza, vocalista da banda, figuram frequentemente nos assuntos do
dia. Para “compensar” esse 6dio, as fas se organizam e langam zags de
apoio, como #orgulhorestart, #orgulhopelanza, #menosinvejamais-
respeito. Vitdria, 12 anos, dona do @Poa_RestartRS, conta que as fas
se organizam, em uma espécie de contra-ataque, para “representar a
familia Restart”. Assim como as mensagens de 6dio, o apoio das fas
surte efeito e também, seguidamente, entra na lista de hashrags mais
populares.

Por isso, o significado de fandom, sintetizado por Baym em 1998,
continua atual: “um grande grupo de fas pode fazer o que mesmo o
mais devoto fa sozinho nio consegue: acumular, guardar e recircu-
lar grandes quantidades de informagdes relevantes” (BAYM, 1998,
p. 118). Jenkins (2008) lembra que os fas sao também consumidores
que produzem, leitores que escrevem e espectadores que participam.
E a combinacio da inteligéncia coletiva de Lévy (2001) com a cultura
participativa na industria transmididtica atual.

Em cinco categorias, Baym cita as caracteristicas bdsicas para que
os “fandoms musicais” deem certo: criagio de identidade social —
como abordado anteriormente; compartilhamento de sentimentos;
criagdo de coletivos inteligentes; reparti¢ao de interpretagoes (signi-
ficado das cangdes); e, por fim, a produgio e criagao para todos do
grupo. A autora salienta que as pessoas que entram em um fa-clube
querem compartilhar o que estdao sentindo, e buscam outras pessoas
que entendam seus sentimentos, jd que familia e amigos muitas vezes
nio compreendem tamanha paixdo e dedicagio.

Claramente, podemos perceber como isso funciona dentro do
grupo de fas da Restart. Ao comentarem que sofrem bullying,*® “sio
motivo de risos dos pais e amigos”, os fas recorrem a um lugar seguro,
onde encontrardo pessoas que nao sé partilham os mesmos gostos,

como incentivam a cria¢ao e produgao pessoal. Os fas se tornam ami-

26 Bullying ¢, de acordo com a Wikipedia, um tratamento abusivo, seja ele fisico ou coercivo.

O bullying pode ser praticado de trés formas: abuso emocional, fisico ou verbal.
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gos, conversam ao telefone, se encontram em filas do show, organi-
zam encontros, criam campanhas on-/ine para votagio em premia-
¢oes, arrecadam roupas para doagio,” entre outras atividades, que
nao seriam realizadas sem que houvesse uma troca. Eo que Baym, em
palestra recente no Brasil, apontou: ser fa é se relacionar com o outro,
muito mais do que apenas gostar de uma banda, de um seriado ou de
um filme. Nancy considera a cultura dos fas uma giff culture, na qual

a troca ¢ crucial para a construgao de amizades, a base desses grupos.

“Por favor, me indica?”:
como os fas se relacionam entre si e com a banda

Para que as trocas de bens entre fas, discutidas por Baym, aconte-
¢am, é necessdrio que haja um local, um ponto de encontro, onde essa
base de fas possa se estabelecer e disseminar o que deseja. Além do
Myspace — site oficial —, que possui férum de discussoes, e do Forolog,
a banda possui uma conta no YouTube com videos oficiais e caseiros.
Possibilitando a intera¢ao dos usudrios através da se¢ao de comentd-
rios no YouTube, é notério o grande nimero de pessoas que nao gosta
da banda (mais adiante os antifas serao brevemente discutidos.)

A banda, que nio tem perfil oficial no Facebook, ainda conta com
uma loja virtual. No entanto, é o Twitter a rede social mais apropriada
pelos fas da banda. Com o perfil @rockrestart — com cerca de 500 mil
seguidores —, noticias sobre a banda s3o diariamente postadas, mas sao
os perfis pessoais dos garotos que realmente fazem sucesso. Os quatro
membros da banda tém, cada um, mais de 500 mil seguidores. Pe Lan-
za, o mais popular, tem quase 1 milhdo de seguidores na ferramenta.

Contudo, o que chama a aten¢io ¢ a utilizagdo do microblog
como fi-clube. E possivel perceber que apesar das fas entrevistadas
participarem de discussdes em féruns e outras redes sociais, o Twitter

¢ onde elas mais gostam de ficar e reproduzir/repassar informagoes.
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Vitdria comenta que, além de seu Twitter pessoal, ela comanda dois
outros fandoms pelo Twitter, e que “dd muito trabalho” manter tudo
em dia. O fa-clube dela, @POA_RestartRS, tem atualmente 2.635
seguidores, e ¢ por ali que ela entra em contato com outros fa-clubes,
promove campanhas e o principal: indica outros fandoms.

Esse processo de indicagao é onipresente dentro do grupo de fas da
banda. Pelo menos uma vez por dia, Vitéria pergunta se alguém quer
indicacio. E muitas garotas se mostram interessadas, pols querem ga-
nhar mais visibilidade. O esquema é mais ou menos o seguinte: os
fa-clubes mais populares perguntam se alguém quer ser indicado; os
fa-clubes menores mostram interesse, pois sabem que podem ganhar
popularidade com o “selo de aprova¢ao” de fandoms maiores. Uma
vez indicados, outros grupos retweetam a informagao, dando inicio ao
que Recuero e Zago chamam de “economia do RT (rezweer)”*® (2011,
p- 2), pois conforme as autoras expdem, refweetar uma informagao ¢é
uma forma de engajamento, uma busca pelo capital social, gerando
valor ao grupo/individuo, que ¢ justamente o que esses “rweer-fan-

doms” buscam.

@ Poa_RestartRS FCO Restart POA ) @Poa_RestartRS
7\ X M\ FCO Restart POA
a

Bom amores, alguem quer indicacdo?

hé 3 horas Sigam: @ImColorRESTART

ha 4 horas via web
7.7 Favorite 13 Retweetar € Responder

gl
e Retwestado por IMColorRESTART

FC I'm Color RESTART
@Poa_RestartRS Eu quero .

a 3 horas via web

Favorito Retweetar Responder

Fig. 1 e 2 - Pedido de indicacédo e RT da indicacdo pedida

% O RT nasceu como uma convengio no Jwitter, popularizada pelos usudrios (Boyd, Golder e Lotan,

2010), mas igualmente apropriada pela ferramenta. Inicialmente, o RT era realizado copiando-se o
tweet de alguém e colocando-se a sigla “RT” na frente. A interface web do Zawitter passou a incluir
um botdo de “RT” no segundo semestre de 2010. (RECUERO; ZAGO, 2011, p. 6)
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Na figura acima ¢ possivel visualizar esse processo de indicagio.
Uma vez indicado, o fa-clube menor dd RT para mostrar que foi
“aprovado” pelo fa-clube maior. Recuero e Zago (2011, p. 10, grifo
das autoras) lembram que: “essa divulgacao nao apenas d4 visibilida-
de a quem repassou, mas igualmente indica compromisso. Por isso,
o espalhamento dela é também um apoio e uma participagao e nao
apenas uma indica¢ao.”

Esse apoio, cada vez mais constante, faz com que esses fas tenham
mais contato uns com os outros, criando lacos sociais fortes entre eles
(Recuero, 2009). Outra caracteristica que chama aten¢io é o fato des-
ses lagos serem, em grande parte, dialégicos, e as interagdes, mutuas
(PRIMO, 2006), formando uma espécie de chat dentro da ferramen-
ta, mesmo que, a priori, o Jwitter nio seja feito para tal atividade —
principalmente comparado ao MSN e aos chats do Facebook e Google.
Luiza e Vitdria afirmam que muitas conversas “passam para o MSN’;
as duas possuem MSN pessoal e MSN para os respectivos fa-clubes.
Ou seja, os diélogos comecam via Twitter, mas quando as fas querem
mais privacidade ou conversar durante mais tempo, elas migram para
plataformas “mais adequadas”.

Nesse esquema de fandoms mais influentes indicando os recém-
criados e menores, percebe-se uma hierarquizagao dentro desses gru-
pos. MacDonald aponta cinco diferentes categorias de hierarquizagao
possiveis dentro de um fandom, sao elas: hierarquia de conhecimento
(nivel do conhecimento dos fas em relacao ao idolo; sabe a histéria
da banda, letras de musica etc); hierarquia de qualidade (nivel de
envolvimento; separa aqueles fas que se dedicam mais do que a maio-
ria); hierarquia de acesso (fas que possuem acesso direto aos idolos);
hierarquia dos lideres (a mais comum, quando fas mais antigos, que
participam mais, se destacam, ficam mais conhecidos e tornam-se
“representantes” de determinado fandom); hierarquia do “local” (per-
deu espago com o crescimento da internet, pois valoriza os fas que

emprestam suas casas para encontros presenciais do fandom, prdtica



muito comum nos fa-clubes antigos); e, por fim, a hierarquia baseada
na competéncia tecnoldgica (quando os fas que se destacam sao aque-
les que editam, criam tépicos, fotografias, sites etc. Atualmente, é o
perfil de fa que mais tem sucesso, por reunir habilidades que geram
capital social ao fandom)

Embora os fas conversem entre si, um dos motivos iniciais de eles
terem criado contas no Jwitter é o fato de ficarem mais préximos dos
seus idolos. Todas as entrevistadas comentaram que j4 tentaram con-
versar com os garotos mais de uma vez. Elas, além de declara¢oes de
amor, pedem beijos, uma saudagao, um rerweet, qualquer coisa. Luiza
conta que, depois de mandar dezenas de mensagens a Pe Lu — voca-
lista da banda ao lado de Pe Lanza —, ele a respondeu. Uma das razoes
comuns do turbilhao de rweets das fas para a banda ¢ a “legitimacao”
do fa clube. Os fandoms sao considerados “oficiais” quando alguém da
banda — musicos ou assessores — reconhece a existéncia do grupo de

fas, seja através de um comentdrio ou de um rezweet.

“#menoscormaisrock: eu odeio a Restart”:
guerra dos fandoms

“Nao ¢ ficil ser familia Restart”’; “Amigos, colegas, pais, e ‘toda
internet’ ri porque a gente gosta da banda, mas eu tenho muito or-
gulho”, comentam duas meninas entrevistadas, pouco antes do show
no Pepsi on Stage comegar. Sem excegao, todas ressaltam que em al-
gum momento foram criticadas por gostarem de Restart. Ao serem
questionadas do porqué de tudo isso acontecer, respostas divergentes
aparecem: “eles s3o auténticos, e os outros nio tem coragem de fazer
o que eles fazem”; “inveja’; “o estilo deles é muito chamativo, daf
acham que eles sao gays”, sao algumas das variadas justificativas que
os fas dao.

Uma das razoes claras de a banda ser criticada é por se considerar

um género do rock. Nao ¢ a toa que a hashtag #menoscormaisrock
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foi parar nos assuntos do momento do Zwitter, com diversas criticas
tanto as musicas quanto ao estilo da banda. Em rdpida andlise dos
tfweets ¢ em perfis criados na ferramenta, é possivel perceber que os
maiores haters da banda sao fas de punk rock, musica pesada, o “rock
de verdade”, muito diferente do som da Restart, que os odiadores
consideram ser pop.

Como Mircio Monteiro (2010, p. 3) explica, o pop é uma das ex-
pressdes musicais mais complicadas de se falar por ser extremamente
controversa. Ele afirma que o estilo musical ¢ acusado pelos criticos
de ser vazio, pobre, muito comercial e padronizado. O autor ainda

ressalta as estratégias das gravadoras em relagio as bandas pop:

As estratégias adotadas pelas grandes gravadoras sao conheci-
das: artistas de boa aparéncia, sozinhos ou em grupos (geral-
mente, com cinco componentes); musicas rdpidas, com cerca
de trés ou quatro minutos, de ficil assimilagao; parcerias entre
artistas “estourados’, ou entre um artista “estourado” e um ar-
tista novato; escindalos envolvendo celebridades; inclusio de
musicas em trilhas sonoras de filmes ou novelas; jabd; enfim,
um ndimero considerdvel de tdticas de publicidade para favore-
cer a promogao do artista diante do seu pablico. (MONTEI-
RO, 2010, p. 2)

John Storey, por outro lado, lembra que a musica pop reflete as
dificuldades dos adolescentes em lidar com uma série de problemas
emocionais e sexuais, mostrando a necessidade de experimentar in-
tensamente tudo que acontece em sua vida. Nas palavras do autor:
eles expressam a busca por uma seguranga em um mundo confuso,
emocional e mutdvel (STOREY, 2003 p. 117). O fato das musicas
serem produzidas para um mercado comercial significa que sim, elas
perdem certa autenticidade, mas ainda assim traduzem sentimentos
verdadeiros, expressando o dilema emocional desses adolescentes.

Seja pelo som ou pelas roupas, seguidamente surgem hashrags ne-
gativas sobre os fas da Restart, ou sobre Pe Lanza, alvo preferido dos

antifas. Gray (2003), primeiro a usar o termo antifa, define-os como



um grupo de pessoas que, por razdes variadas, odeia e tem sentimen-
tos muito fortes contra certo género, pessoa ou texto. Ainda de acordo
com o autor, os antifas tém, na maioria das vezes, profundo conhe-
cimento sobre o objeto que odeiam. Nao sio odiadores a toa. The-
odoropoulou (2009), em seu trabalho sobre antifandoms esportivos,
declara que os antifas s3o, “antes de mais nada”, fas. Eles geralmente
odeiam algo porque objetivam proteger aquilo que amam. No caso da
Restart, como ¢ possivel analisar no Zwitter, os antifas sao fas de AC/
DC, Guns'n’Roses e outras bandas de rock com estilos opostos dos
garotos coloridos, e acham ofensivo que o grupo se classifique como
um género do rock.

No entanto, a popularizagao de #ags como #menoscormaisrock
ou outros xingamentos — impublicdveis — ao vocalista Pe Lanza, nao
sdo provenientes de determinados grupos de Aaters. Como Recuero
mostrou em post recente em seu blog,”” podemos ver que os odiadores
da banda nao estao interconectados e nao sao organizados, ao contrd-
rio dos fas, que ao se unirem para colocar uma g entre os assuntos
do momento, mostram grande entrosamento e organizagao. A seguir,

grafos feitos por Recuero mostram essas relagoes:

Fig. 3 - Redes de seguidores: falando mal Fig. 4 - Rede de mencoes: falando mal

» <http://www.pontomidia.com.br/raquel/arquivos/fan_wars_no_twitter.html>. Acesso em: 24

fev. 2011
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Fig 5 - Rede de seguidores: falando bem Fig 6 - Rede de mencdes: falando bem

Como Recuero ressalta em seu post, a tag #pelanzadainveja, criada
pelos fas da banda para apoiar o cantor, mostra maior centralizagao
da rede. Os fas seguem uns aos outros e divulgam a tag entre amigos.
Vitéria, do fa clube @POA_RestartRS, comenta que toda vez que
existe algum xingamento, ofensa aos fas ou banda, uma mobiliza¢ao
¢ iniciada para “levantar uma zag positiva”. Ela ainda lembra que isso
serve nao apenas para mensagens de 6dio, mas para votagdes em pre-
miagbes ou qualquer evento/programa em que a banda esteja envol-
vida, como #RestartNaEliana e #RestartNoSuperopop, que foram os
assuntos mais comentados enquanto a banda estava se apresentando
nos respectivos programas. E interessante ver que, para fazer a tag
subir rapidamente, os fas a colocam em qualquer frase que rweetem,
mesmo que nao seja sobre a banda.

Enquanto os fas sao mais unidos e disseminam a informagao por
conta dos lacos fortes que construiram, os antifas, nas palavras de
Recuero, parecem emergentes e “no calor do momento”.

Ao analisar os diversos rweets relacionados a banda, chega-se a

quatro tipos diferentes de mengbes ao grupo:



Tweets aleatérios, geralmente RT (retweet) de

Tweets randdmicos . -
piadas sobre a banda e seus fas.

Antifas, utilizando perfis falsos, retweetam a
Maxima trollagem mesma mensagem diversas vezes para que a
hashtag negativa ganhe maior visibilidade.

Integrantes da banda tweetam algo e pedem
apoio dos fas para divulgacao, seja de musica
nova, Twitcam,® ou participagdo em algum
programa de TV.

Divulgacéo Descendente — banda

Tags criadas pelos préprios fas, geralmente em
homenagem ao aniversario de algum integran-
te do grupo, ou entdo promocao de campa-
nhas e streaming de shows.

Divulgacéo Ascendente — fas

Os tweets randémicos, como €xposto no esquema de Recuero, sio
extremamente importantes para a disseminacao de informagoes “ne-
gativas” sobre a banda, visto que os nds possuem lagos fracos, nao se
seguem, nem sao amigos. Sao aleatoriedades que as pessoas rezwee-
tam, geralmente, por acharem engragado.

A segunda categoria, classificada como “médxima trollagem”, é com-
posta principalmente de antifas, dispostos a “azucrinar” a vida dos fas
através de perfis falsos, circulando mensagens negativas repetidas ve-
zes. Sao os chamados “r0/[s”. Amaral e Quadros (2006) explicam que
o termo troll*' comecou a ser utilizado em féruns e listas de discus-
soes no inicio da internet, e é um termo baseado no tro// do folclore

escandinavo, uma criatura antissocial, horrivel, que figura nos contos

%0 De acordo com a Wikipedia, o Twitcam, criado pela Livestream, é um servigo de streaming ao vivo

de videos, permitindo que os usudrios do Twitter fagam videoconferéncias em tempo real. Além
disso, o servigo permite a interagdo entre os usudrios, gracas ao chat integrado a ferramenta.

31 A primeira referéncia ao termo #rol/, no contexto de anonimato na rede, pode ser vista no Arquivo
da Google Usenet, e foi empregado por um usudrio — Mark Miller — em 1990. (AMARAL;
QUADROS, 2006). Atualmente, a cultura dos #ro/ls ganhou destaque, principalmente por causa
do 4Chan, imageboard que popularizou uma série de memes da internet, como lolcats, pedobear,
rickrolling etc. Para maior compreensdo sobre #rollagem e memes, ver Fontanella (2009).
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infantis. A prdtica de #trolling é uma espécie de “anarquizagao da rede”,
conforme as autoras.

Essa movimentagao no Twitter é basicamente uma reagio em ca-
deia: um dos grupos (fas ou antifas) comega a “levantar” uma zag, seja
o motivo que for. Se os fas comegam a 7ag, os antifas incomodados —
ou nao, muitas vezes sé querem #rollar — criam uma “contra-zag”, que
gera uma espécie de tréplica, com os fas se mobilizando para colocar
uma z4g positiva em resposta a negativa.

Por fim, tanto a divulga¢ao ascendente como a descendente par-
tem da banda e de seus fandoms. Usualmente, os fas promovem mu-
tirdes de votagdo para premiagdes, agdes sociais, encontros de fan-
doms, live streaming de shows etc. A banda, por sua vez, promove suas
musicas, apari¢des publicas e, principalmente, incentiva e agradece o
apoio dos fas.

Consideracoes finais

Tendo em vista que esta andlise sobre o grupo de fas da banda Res-
tart estd em processo inicial, as considera¢oes finais ficardo de certa
forma “em aberto”, sem qualquer objetivo de defini¢oes sobre os te-
mas abordados. Ao contrdrio, pretende-se expor a série de temas que
surgiram ao longo das entrevistas e da pesquisa dentro dos fandoms do
grupo e trabalhd-las mais em projetos posteriores.

Num primeiro momento, a questao estética, muito marcada pela
banda, foi abordada principalmente por ser tao citada entre as fas,
que consideram o estilo colorido uma espécie de marca registrada, a
identidade do grupo.

Por isso escolheu-se trabalhar nessa aproximagio inicial, tanto
com a nogao de identidade como de cena musical, em razao da “febre
happy rock” e da necessidade de classificar esse fendmeno. Em um
segundo momento, o foco sao os processos interacionais, seja fa/fa ou
fa/banda. A utilizagio do Twitter como ferramenta de comunicagao e

disseminacio de informacio — além de servir como identifica¢io en-



tre os fas em shows e encontros — se mostra uma grande for¢a dentro
do grupo e merece ser destrinchada no futuro.

A cultura jovem, abordada brevemente com Rocha e Pereira, e
principalmente sua caracteristica de transi¢io chamam atencao, es-
pecificamente no caso de fandoms de “teen idols” que constantemente
mudam seus gostos, ¢ o que hoje ¢ amor, amanha ¢ ddvida.

E, finalmente, a legido de haters, antifas que o grupo possui cujas
movimentagdes on-line — embora descentralizadas — sio muito in-
tensas e frequentes, tornando tanto a banda quanto seus fas motivos
de piada, seja pelo género musical, pelas roupas que usam ou, até
mesmo, por serem fas demais. Um exemplo cldssico seria o famoso
bordao “puta falta de sacanagem”,” dito por uma fa da banda a um
programa de televisao. O video com o erro — em vez de “puta sacana-
gem’, a fa falou “puta falta de” — teve mais de um milhao de acessos e
as fas ficaram marcadas pelo ocorrido.

Enfim, nesta fase inicial da pesquisa, primeira aproximagao pesqui-
sadora/objeto, além do trabalho de campo objetivando maior com-
preensdo das caracteristicas e comportamento do fandom da banda,
foi feito um panorama geral tanto dos processos interacionais como
das formas de identificagao do publico com o grupo Restart, seja para

o bem — fas — ou para o mal — antifas/#zrolls.
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Amizades mediadas por blogs:
analise qualitativa das interacées no género
pessoal autorreflexivo’

Erika Oikawa

Introducao

Os blogs pessoais autorreflexivos, um dos 16 géneros de blogs®
propostos pelo pesquisador Alex Primo (2008), podem ser entendi-
dos como aqueles escritos individualmente, voltados principalmente
para a reflexdo sobre as intera¢des cotidianas do autor. Por privilegiar
os aspectos pessoais da vida do blogueiro, é possivel dizer que a re-
flexao nesse género de blog ocorre de “dentro pra fora”, geralmente
dando vazao aos pensamentos e sentimentos de quem escreve.

Por essas caracteristicas, os blogs pessoais autorreflexivos sao ge-

ralmente chamados de “didrios virtuais”, o que torna necessdrio di-

Este artigo ¢ parte da dissertagio Dindmica relacional em blogs pessoais autorreflexivos, defendida
no PPGCOM/UFRGS, em margo de 2011, e disponivel em <http://www.lume.ufrgs.br/
handle/10183/30221>. A dissertagdo tinha como principal objetivo identificar e analisar as
transformagdes na atividade de blogar, nas motivacoes para blogar e nas relagoes estabelecidas
em trés blogs pessoais autorreflexivos. Neste artigo, no entanto, serd tratada apenas a esfera das
relagdes de um unico blog.

Além do pessoal autorreflexivo (1), hd o pessoal informativo interno (2); pessoal informativo
(3); pessoal reflexivo (4); profissional autorreflexivo (5); profissional informativo interno (6);
profissional informativo (7); profissional reflexivo (8); grupal autorreflexivo (9); grupal informativo
interno (10); grupal informativo (11); grupal reflexivo (12); organizacional autorreflexivo (13);
organizacional informativo interno (14); organizacional informativo (15); e organizacional
reflexivo (16).
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ferencid-los de outro género, também caracterizado dessa maneira:
o pessoal informativo interno. Como o préprio nome diz, o género
pessoal informativo interno ¢ voltado principalmente para o bloguei-
ro informar sobre suas atividades cotidianas, e no para a autorrefle-
x30. “Consta basicamente de um registro do que fez, viu ou leu. Este
género nao raro é usado como forma de manter informados amigos e
familiares separados geograficamente”. (PRIMO, 2008, p. 8) Assim,
o que diferencia os blogs pessoais autorreflexivos de outros géneros de
blogs pessoais nao é apenas o relato de fatos da vida intima do blo-
gueiro, mas também o modo reflexivo com que eles sao escritos.

Se, por um lado, os blogs pessoais autorreflexivos contemplam um
nivel de intimidade que nenhum outro género é capaz de oferecer,
uma intimidade que antes era reservada apenas aos didrios intimos
secretos, cujo Unico leitor era o préprio dono do didrio, por outro
lado, é uma ferramenta que prevé interagdoes com um publico leitor
muitas vezes desconhecido.?

Denise Schittine (2004, p. 60) define o blog como “uma adapta-
¢ao virtual de um refigio que o individuo jd havia criado anterior-
mente para aumentar seu espago privado: o ‘didrio intimo™. Porém,
nao deixa de fazer um adendo de que se trata de um didrio diferente,
j& que passa a ser lido e atualizado frequentemente na internet. Para
esta autora, assim como os didrios {ntimos, os blogs também sao ba-
seados “na escrita intima, nas pequenas misérias cotidianas, nas opi-
nides e inquietacdes do autor, mas admitindo-se um elemento novo:
um publico leitor”. (SCHITTINE, 2004, p. 61) Ao mesmo tempo
em que coloca o blog como o lugar propicio para a escrita dos se-
gredos, Schittine (2004, p. 71) afirma que o “blog possibilita [...] a
cumplicidade com um publico novo, de pessoas desconhecidas que
tém sentimentos e segredos parecidos com os do diarista, mas que ele

nunca conheceria se nio se expusesse pela internet’.

> Com excegio dos blogs abertos exclusivamente ao préprio autor.



E possivel perceber que mesmo os autores que trabalham os blogs
sob a perspectiva de didrios intimos on-/ine ressaltam a importincia
do outro, da participagao do leitor, para que a atividade de blogar
ocorra de maneira plena. Por este motivo, Nardi, Schiano ¢ Grum-
brecht (2004) afirmam que a atividade de blogar se assemelha mais a
um show de rddio do que a um didrio intimo, jd4 que “a maioria dos
blogueiros estd bem consciente dos seus leitores, mesmo em blogs
confessionais, calibrando o que deve e nio deve ser revelado”. * (NAR-
DI etal , 2004, p. 43, tradugdo nossa) O fato de saberem que serio lidos,
de estarem conscientes da presen¢a de uma audiéncia, faz os bloguei-
ros adotarem prdticas que seriam impensdveis em um didrio {ntimo:
saudagoes e conselhos aos leitores, e até a escrita de posts direcionados
para audiéncias especificas, como amigos préximos,” por exemplo.

Apesar da interagao entre leitores e blogueiros ser o ponto chave da
diferenca entre blogs e didrios, Nardi, Schiano e Grumbrecht (2004)
afirmam que um dos fatores que motivam a escolha do blog para a
atualizagdo de informagdes ¢ o fato desse meio ser menos responsivo
do que outros, como o e-mail, o telefone ou o face a face. Para as
autoras, blogar traz menos sobrecarga do que enviar um e-mail, por
exemplo, pois ¢ capaz de informar, de uma s vez, publicos diferentes,
além de ser uma atividade menos intrusiva também, pois ninguém ¢
obrigado a ler ou a comentar a menos que deseje.

Assim, partindo da premissa que caracteristicas especificas dos blo-
gs pessoais autorreflexivos interferem diretamente nos tipos de intera-
¢ao que ocorrem nesses espacos, este trabalho vai analisar a qualidade

das interagbes que sio mediadas pelo género pessoal autorreflexivo.

Do original: “Most bloggers are acutely aware of their readers, even in confessional blogs,
calibrating what they should and should not reveal”.

> As autoras citam o exemplo de uma blogueira que escrevia de forma exageradamente pessimista

a fim de provocar reagdes em amigos mais préximos.
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Aspectos qualitativos das interacoes

Em estudo sobre comunicagio interpessoal, Fisher e Adams (1994)
afirmam que os aspectos qualitativos da interagao podem ser analisa-
dos por meio de suas caracteristicas primdrias e secunddrias. Segun-
do os autores, as caracteristicas primdrias descrevem as interagdes em
termos de evento, o que significa que “tém como propdsito avaliar o
encadeamento das a¢bes no tempo e seu impacto no préprio relacio-
namento”. (PRIMO, 2007, p. 5) Assim, ao analisar as caracteristicas

primdrias de uma interagao, deve-se levar em conta:

1. descontinuidade: caracteristica bdsica de qualquer interagio,
jd que por mais préximas que sejam as pessoas, sempre exis-
tird intervalos de nao-interacio entre elas. Para Fisher e Ada-
ms (1994), o intrigante nesta caracteristica é perceber que
algumas rela¢bes continuam praticamente do mesmo jeito,
mesmo apds anos de nao-interagao, ou seja, mesmo passado

um longo periodo de descontinuidade;

2. sincronia: é a capacidade de sincronizagao entre duas ou mais
pessoas durante a comunicagao, tal como ocorre na interagao
entre dois amigos préximos no momento em que eles conse-

guem prever falas e atitudes um do outro;

3. recorréncia: a capacidade de saber quando uma interagio
7 ~ M . z A .
estd ou no em sincronia depende também da recorréncia na
relagio, pois é essa caracteristica que nos permite desenvolver
. , . 3 .
critérios para saber o que ¢ apropriado ou nao nas diferentes

interagdes que nos envolvemos ao longo de nossas vidas;

4. reciprocidade: “é a qualidade da interagao, na qual cada in-

teragente retribui a defini¢do que o outro tem sobre o rela-

cionamento”. ¢ (FISHER; ADAMS, 1994, p. 175, tradugio

¢ Do original: “is the quality of interaction in which each interactant reciprocates the other’s

definition of their relationship”.



nossa) Assim, se alguém pergunta algo, é normal que outra
pessoa responda; ou se uma pessoa insulta a outra, é capaz
de receber também um insulto como resposta. Mas, longe
de ser algo previsivel, representa a oportunidade das pessoas
redefinirem suas relagoes.

Segundo Fisher e Adams, as caracteristicas primdrias sao varidveis,
sendo que “cada caracteristica estd presente em toda a interagao, em
algum grau ou em alguma quantidade”.” (FISHER; ADAMS, 1994,
p. 176, tradugdo nossa) Assim, afirmam os autores, toda interacio
envolve reciprocidade, por exemplo, mas algumas s2o mais reciprocas
do que outras. J4 as caracteristicas secunddrias envolvem os “vinculos”
criados pela interagao e estao diretamente ligadas as caracteristicas

primdrias. Entre as caracteristicas secunddrias estao:

1. intensidade: representa a forga ou a poténcia de uma relagao,
seja ela de amizade ou de inimizade. Assim, Fisher e Adams
(1994) afirmam que uma relagio muito intensa é capaz de
influenciar seus participantes, mesmo que nio estejam na

presenga fisica um do outro;

2. intimidade: refere-se 2 profundidade de uma relagio. E o
processo de tornar-se préximo de alguém, no qual o outro
serve de referéncia para confirmar o grau de proximidade
na relagao. Entende-se a intimidade, entdao, como “o grau
em que os parceiros mantém o equilibrio entre os limites
da individualidade e da relagao” (FISHER; ADAMS, 1994,
p. 177, tradugio nossa).?

3. confianga: considerando-se que ¢ impossivel ter total certeza

ou controle sobre as agbes do outro com quem se interage,

Do original: “each characteristic is present in all interaction, and it is present to some extent or

in some amount”.

Do original: “intimacy, then, is the degree to which partners maintain a balance between the
boundaries of individual self and the relationship”.
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“confiar € arriscar a possibilidade de que o outro nao vai cor-
responder a confianga esperada”.’ (FISHER; ADAMS, 1994,
p. 178, tradugio nossa) Vale ressaltar que o nivel de recipro-
cidade da confianga varia, j4 que “A” pode confiar muito em

“B”, sem que este confie tanto assim em “A”;

4. comprometimento: ¢é o que revela o grau de dedicagdo de
uma pessoa ao relacionamento. Para Fisher e Adams (1994),
a melhor defini¢io para “comprometimento” talvez seja a
persisténcia além do tempo. Os autores advertem que, em-
bora seja mais provdvel que uma relagao com alto grau de
comprometimento também envolva altos niveis de intimi-
dade, reciprocidade, intensidade e sincronia, essas qualida-
des nio estao necessariamente interligadas, j4 que algumas
relagoes podem apresentar alto grau de comprometimento,
mesmo nio havendo tanta intensidade ou intimidade, por
exemplo.

Ao analisar o aspecto relacional das interagdes em um blog, Primo
(2007, p. 3) baseou-se nas caracteristicas primdrias e secunddrias de-
finidas por Fisher e Adams a fim de propor uma andlise que conside-
rasse “a historicidade da constru¢ao mutua dos relacionamentos”. Por
meio desse estudo, é possivel observar a grande diversidade de intera-
gentes e de relagdes presentes em um tnico blog e, embora “algumas
relagdes nao difiram muito daquelas presenciais, outras nem podem
existir nestes contextos”. (PRIMO, 2007, p. 14) E importante atentar
especialmente para este segundo caso — relagdes que nio existem no
contexto face a face — que seria, 4 priori, totalmente dependente da
mediagao do blog.

O estudo de Primo (2007) mostra, entre outras coisas, que a re-

corréncia em uma relago nao estd diretamente ligada 4 intimidade,

? Do original: “to trust is to risk the possibility that the other will not live up to the confidence in

the agreement”.



j& que o blogueiro entrevistado possuia relagoes de grande recorréncia
com a maioria dos interagentes analisados e de intimidade com a
minoria. Mas, como Primo (2007) mesmo afirma, isso nao € caracte-
ristica apenas das relagbes on-/ine, j& que o morador de um prédio e
o porteiro também podem manter uma relagao de grande recorréncia
e de pouca intimidade. Por outro lado, ao identificar uma relagao de
grande intensidade e sincronia com um interagente fake,'’ o estudo
chama a atengio para as peculiaridades existentes nas interacoes o7-
line. Afinal, em que outra circunstincia seria possivel manter uma
relagao de grande recorréncia, intensidade e sincronia com alguém
que nunca se viu na vida?

Assim, com base nos estudos de Fisher e Adams (1994) e de Primo
(2007), pretende-se analisar qualitativamente as relagdes que ocorrem

em um blog pessoal autorreflexivo.

Procedimentos Metodologicos

Antes de explicar os procedimentos adotados neste trabalho, é im-
portante apresentar o blog escolhido para a andlise. Criado em mar¢o
de 2006, o Plain Vica'' é o blog da advogada Virginia Castiglione,
mais conhecida como Vica. Por meio da leitura dos posts, é possivel
descobrir a relagao distante que a blogueira tem com o pai, “este su-
jeito a quem devo (minha tnica divida com ele, diga-se de passagem)
50% dos meus genes, a quem agradeco pela cor dos meus olhos e por

1

nao ter culotes”,'? e “o relacionamento turbulento que tenho com a

minha mae. Nunca foi falta de amor, mas a comunicag¢io simples-

1 Um interagente fake pode ser compreendido como aquele que participa das interagoes mediadas
por computador sob determinado disfarce, sem revelar sua identidade.

' Disponivel em: <http://plainvica.blogspot.com/>. Acesso em: 30 jul.2011.

12 Trecho do post “Coisas que sé um pai ruim faz por voce”, disponivel em <http://plainvica.
blogspot.com/2006/05/coisas-que-s-um-pai-ruim-faz-por-voc.html>. Acesso em: 14 fev. 2010.
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mente nio acontece [...]”."" Também fica explicita sua fixagdo por
livros e por cabelos — afinal, “ir ao cabeleireiro ¢ uma das poucas
coisas que melhoram quase que instantaneamente o humor de uma
mulher!”."* Assim, o Plain Vica é um blog que revela bastante sobre a
vida, pensamentos e sentimentos de sua autora.

A partir da observagao de quatro anos de atividades no Plain Vica
e da decupagem da entrevista gravada com a blogueira, foi feita a sis-
tematizagao dos dados para que a andlise dos resultados fosse possivel.
O primeiro passo foi classificar qualitativamente os 10 interagentes
que mais comentaram no blog ao longo de sua existéncia, bem como
os 10 que mais comentaram em 2009, ano em que a presente pesquisa
teve inicio. A partir das informagoes adquiridas na entrevista, os inte-

ragentes foram classificados segundo os critérios descritos a seguir."

I. Quanto ao nivel de intimidade do interagente

Esta classificagao teve como base a nogao de “intimidade” e de “re-
corréncia’, apontadas por Fisher e Adams (1994) como pertencentes,
respectivamente, as caracteristicas secunddrias e primdrias da intera-
¢ao. O objetivo com essa classificacio era entender como o blogueiro
percebe os interagentes mapeados e, consequentemente, entender as

transformagdes ocorridas nas interagdes dos blogs ao longo dos anos:

a. amigo intimo: aquele com quem o blogueiro mantém um

alto nivel de intimidade e de recorréncia na relagao;

b. amigo: aquele com quem o blogueiro mantém uma relagao

de intimidade, mas de baixa recorréncia;

1 Trecho do post “Homenagem”, disponivel em <http://plainvica.blogspot.com/2007/04/
homenagem.html>. Acesso em: 14 fev. 2010.

1 Trecho retirado do post “Vica goes to the hairdresser...”, disponivel em: <htep://plainvica.blogspot.
com/2006/05/vica-goes-to-hairdresser.html>. Acesso em: 14 fev. 2010.

15 Ressalta-se que estas classificacoes no foram determinadas « priori; elas emergiram durante a
andlise da entrevista com a blogueira.



c. colega: relagao superficial, com baixo nivel de intimidade,

embora possa ter um alto grau de recorréncia;

d. desconhecido: aquele que o blogueiro nao sabe quem ¢ ou

possui informagoes minimas.

II. Quanto ao inicio da relagao com o interagente

Esta classificacao foi proposta pela presente autora a partir da ob-
servagdo das dinimicas existentes nos blogs selecionados. Ao contrd-
M <« 7% <« 7 » . . . —_
rio do que os prefixos “pré” e “pés” possam indicar, tal classificacao
nao tinha como interesse saber se a relagdo teve inicio antes ou depois
do blog ser criado, mas sim se ela j4 existia antes ou se nasceu depois
da interagao via blog, uma vez que s6 foram analisadas as interagoes

que perpassam pelo blog:

a. pré-blog: relacao que jd existia antes da interagao pelo blog

comegar;
b. pés-blog: relagao que nasceu depois da interagao pelo blog.

III. Quanto a relagio se estabelecer dentro ou fora do espago do

blog

A classificagio aqui proposta foi baseada na andlise dos fluidos
conversacionais que Primo e Smaniotto (2006) fizeram em uma co-
munidade de blogs, identificando a existéncia de conversagdes “in-
trablogs”, aquelas que ocorrem em um mesmo blog/espago; “inter-
blogs”, que interligam dois blogs/espagos; e “extrablog”, aquelas que
ocorrem em outros meios, além do blog, tais como SMS, MSN, lista
de discussdo etc. Essa classificacdo, usada para entender os fluidos
conversacionais existentes nos blogs, também se mostrou eficiente
para se pensar as relagdes que ocorrem nesses espagos e, por consequ-

. o
éncia, suas dinAmicas:

a. intrablog: aquela que se estabelece no espago de um tnico

blog. Um exemplo seria a relagao do blogueiro com algum
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interagente que nao tenha blog ou entao com algum inte-
ragente que até tenha blog, mas no qual o blogueiro nao
chega a comentar com frequéncia, limitando a interagao ao

seu préprio blog;

b. interblog: aquela que se estabelece em mais de um blog. Um
exemplo seriam as interagdes entre blogueiros que se comen-

tam, se “linkam” etc.;

c. extrablog: intera¢des que extrapolam o espago do blog e se
realizam com a mesma frequéncia em outros ambientes o7-
line (Twitter, Orkut, MSN etc) e também no off-line.

E importante esclarecer que as classificacoes desta tltima categoria
apresentada — a respeito da relagio ser estabelecida dentro ou fora do
espago do blog — nio eram excludentes. O objetivo com essa classifi-
cagao era verificar onde ocorria a maior parte dessas relagoes, mesmo
que nao fossem exclusivas desses espagos. Assim, um blogueiro pode-
ria até conversar de vez em quando com um interagente pelo MSN,
mas, se a relagdo entre eles ocorresse majoritariamente via blog do
blogueiro, seria classificada como “intrablog”.

A partir dessa classificagdo, foi possivel analisar qualitativamente
as interagdes que ocorriam no inicio da cria¢ao do blog e as interagoes
em um periodo mais recente — no caso, o ano de 2009 —, compreen-
dendo assim as transformagoes nessas relagoes ao longo do tempo. Tal
classificagao nio teve a pretensao de ser uma tipologia das interacoes
em blogs pessoais autorreflexivos, mas um recurso para ajudar a com-

preender as mudangas nessas interagoes.

Anélise dos Resultados

No quadro de interagentes que comentaram ao longo da existén-

cia do Plain Vica, é possivel perceber que hd um equilibrio tanto na
A M « M 3 <« . 7 . b <« b

ocorréncia de “amigos”, “amigos intimos” e “colegas”, quanto nas re-

lagoes classificadas como “pSs-blogs” e “pré-blogs”. Isto significa que



estao presentes no Plain Vica desde as relagdes superficiais as mais
intimas, tenham elas surgido antes ou somente depois da interagao
via blog ter inicio. Vale ressaltar que todos os interagentes considera-
dos “amigos intimos” também foram classificados como “extrablog”,
o que indica que relagdes mais intimas tendem a ocorrer em outros

espagos, além do blog:

a. “Amigos pré-blog” ou “amigos intimos pré-blog” — Sio
aquelas pessoas com quem a blogueira j4 mantinha uma rela-
¢ao0 de amizade antes da interagdo via blog comegar e que ga-
nharam com os blogs mais um espago de “encontro”. Dentre
os interagentes que mais comentaram ao longo da atividade
do Plain Vica, duas entraram nessa classificagao: Dani e Mar-
ce. A primeira foi classificada como “amiga intima pré-blog
extrablog”, porque se trata de uma amiga pessoal da bloguei-
ra desde a época de faculdade, encontram-se com frequéncia,
e ¢ uma das pessoas com quem Vica mais interage também
pelo Twitter. Esses dados indicam um alto grau de “recor-
réncia’ na relagao. (FISHER; ADAMS, 1994) Dani tam-
bém possui um blog pessoal autorreflexivo fechado que Vica
acompanha frequentemente — “reciprocidade”, que fortalece
vinculos como “intimidade” e “confianca”. (FISHER; ADA-
MS, 1994) Marce, por sua vez, foi classificada como “amiga
pré-blog extrablog”, jd que a amizade com Vica surgiu quan-
do eram colegas no Ensino Fundamental, se mantendo ainda
hoje. E por meio dos blogs — Marce também tem um blog
pessoal autorreflexivo aberto — que elas driblam o periodo de

“descontinuidade” existente em qualquer rela¢ao. (FISHER;

ADAMS, 1994)
b. “Amigos pés-blog” ou “amigos intimos péds-blog” — Sao
pessoas que se tornaram amigas de Vica gragas a interagao

por meio do blog, sao os chamados “amigos de blog”. Nesta
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classificagao estao Dani E e Madureira. Este dltimo, que foi
classificado como “amigo intimo pés-blog extrablog”, ¢ um
interagente que mora em Sao Paulo e que Vica conheceu
por meio de um blog de uma amiga em comum, no qual os
dois costumavam comentar. Depois, comegaram a interagir
por meio de seus préprios blogs, como explicou Vica: “eu o
conheci pessoalmente também, mas conheci por causa do
blog. Acabei conhecendo ele pessoalmente porque a gente
comegou a se falar pelo Gralk, no MSN, e a gente se conhe-
ceu l4d em S3o Paulo”. Atualmente os dois estdo brigados,
mas a blogueira ainda o considera como um amigo préximo,
como ela mesma afirma: “O Madureira ¢ um amigo pessoal,
mas a gente quebrou o pau pela internet e nio t4 se falando.
Entao, se d4 pra brigar, é amigo, né?”. J4 Dani E foi classifi-
cada como “amiga péds-blog interblog”, aquela com quem a
blogueira inicia uma relagdo de amizade via blog e a relagao
se mantém por meio da interagdo em seu blog e no blog do

interagente.

“Colegas pré-blog” — Tratam-se daquelas pessoas com quem
a blogueira mantém uma relagao superficial e que j4 era co-
nhecida antes da interagdo via blog comegar. A tnica intera-
gente que se enquadrou nessa situagao foi Caroline, classifi-
cada como “colega pré-blog interblog”, pois conheceu Vica
por meio de um amigo em comum com quem costumavam
sair juntas e, ao descobrirem que ambas eram autoras de
blog, comegaram a comentar uma no blog da outra, mas nao

houve aprofundamento na relagzo.

“Colegas pds-blog” — Sao interagentes que a blogueira co-
nheceu por meio dos blogs e com quem desenvolve uma re-
lagao de baixa intimidade. No blog Plain Vica, GD e Gabriel

Gama entraram nessa classificagio. O primeiro é um blo-



gueiro cujo blog Vica contou ter achado por acaso. Eles co-
mecaram a interagir via blog, mas a blogueira afirma que ele
comenta muito mais no Plain Vica do que ela no blog dele,
por isso GD foi classificado como “colega pés-blog intra-
blog”. J4 Gabriel Gama foi considerado um “colega pés-blog
interblog”. Segundo Vica, a interagao nasceu depois que ela
encontrou, também de forma aleatéria, o blog de Gabriel, e
um comegou a comentar no blog do outro. Apesar de terem
chegado a se conhecer pessoalmente, a relagao foi considera-

da superficial pela blogueira, dai ser classificado apenas como

[€4 »
um “colega”.

Ainda entre os interagentes que comentaram ao longo da ativida-

de do Plain Vica, foi registrada a ocorréncia de duas pessoas classifica-

das como “desconhecidas” — Luci e Mi —, pois Vica afirmou nao saber

quem s3o essas pessoas ¢ a interagao via blog nunca evoluiu a ponto

delas se conhecerem minimamente. Como a blogueira nio costuma

comentar frequentemente em blogs de pessoas desconhecidas, essas

interagoes foram classificadas como “intrablog”.

Tabela 1 - Classificagao qualitativa dos interagentes do blog Plain Vica

Ao longo da existéncia do blog 2009
# Nome Tipo de Relacao Nome Tipo de Relacao
Interagente Interagente

1 Dani F Amlga Interblog GD Qolega Intrablog
pos-blog pos-blog

2 Dani Amlga intima Extrablog Dani F Amlga Interblog
pré-blog po6s-blog

8 GD C?olega Intrablog Adri B Amlga Intima Extrablog
pos-blog pos-blog

4  Madureira Amlgo intimo Extrablog Cr|§ Amlga Intima Extrablog
pos-blog Moreira pos-blog
. Colega Cintia .

5 Caroline pré-blog Interblog 1971 Desconhecida Intrablog

6 Luci Desconhecida  Intrablog Monica Qolega Interblog
po6s-blog

—_
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7 Marce Amiga pré-blog  Extrablog Vivi Desconhecida  Intrablog
8 Gabriel Qolega Interblog | Madureira Amlgo intimo Extrablog
Gama pos-blog pos-blog
€) Mi Desconhecida  Intrablog Dani Am|ga Intima Extrablog
pre-blog
Colega Carla Colega
10 Carol pré-blog Intrablog Arendt pés-blog Interblog

J4 em relagdo aos interagentes que mais comentaram em 2009, é
possivel notar significativas mudangas na classifica¢io qualitativa dessas
interagoes. No Plain Vica, a maior ocorréncia foi de pessoas conside-
radas “amigas” ou “amigas intimas”, ou seja, o quadro de interagentes
¢ composto principalmente por pessoas com que a blogueira mantém
uma relagio de intimidade que ultrapassa o mero coleguismo.

Também chama a atengio o fato de que, excetuando-se as duas
interagentes classificadas como “desconhecidas” — Cintial971 e Vivi
—, apenas uma relagao foi caracterizada como “pré-blog” — Dani, cuja
relagao com a blogueira jd foi explicada anteriormente. Todos os ou-
tros sete interagentes receberam a classificacao de “pés-blog”, ou seja,
sao relagdes que comegaram por meio da atividade de blogar. Assim,
as principais ocorréncias entre os interagentes que mais comentaram

em 2009 no Plain Vica, foram:

a. “Amigos” ou “amigos intimos pés-blog” — Representados
por Dani E; Madureira; Adri B; e Cris Moreira. A relagao de
Vica com os dois primeiros foi explicada anteriormente, ji
que eles se repetem nas duas listas. J4 a relagao com as duas
tltimas trata-se de uma amizade que hd muito extrapolou o
espago da blogosfera (¢, portanto, uma relagao “extrablog”),
apesar dos blogs terem sido fundamentais para o surgimento
dessa relagao. Vale ressaltar que Adri B e Cris Moreira tam-
bém siao autoras de blogs pessoais autorreflexivos. Assim,
Vica, Adri B e Cris Moreira tornaram-se interagentes uma do

blog da outra e, a partir do compartilhamento de reflexdes



sobre o cotidiano e de sentimentos, tornaram-se “amigas de
blog”. Como moram na mesma cidade, nio tardou para que
se conhecessem pessoalmente, fazendo com que o sentimen-
to de cumplicidade nascido pela interagdo via blog evoluisse
para uma relagio de amizade mais intima no off-/ine. Como
afirma Vica: “A Adri é minha amiga, a Cris é minha amiga,
amiga! A gente sai, a gente faz coisas juntas, a gente interage,

a gente se visita. E a gente se conheceu por causa do blog”.

b. “Colegas pds-blog” — Entraram nessa classificacao os inte-
ragente GD — cuja relagdo com Vica também j4 foi aborda-
da antes —, Ménica e Carla Arendt. Ménica é uma autora
de blog que Vica conheceu em um encontro de blogueiras
e, apds esse primeiro contato, elas tomaram conhecimento
sobre o blog uma da outra e comegaram a trocar comentd-
rios. Por isso, Monica foi classificada como “colega pés-blog
interblog”. Nesta mesma classificagao entrou Carla Arendk,
cujo blog é um daqueles que Vica “achou por acaso” e com o
qual promove um intercAmbio de comentdrios, embora nao
a conhega pessoalmente.

Comparando as duas listas de interagentes do Plain Vica, apenas
quatro interagentes se repetiram: Dani e Madureira, que foram consi-
derados “amigos intimos”; GD, que foi classificado como “colega’; e
Dani E, classificada como “amiga”, especificamente “amiga pés-blog
interblog”, aquela com quem a blogueira inicia e mantém uma amiza-
de via blog. Apesar de relagdes assim serem comuns na internet — pes-
soas que possuem amigos que s conhecem no on-line —, o que chama
atengao na relacao entre Vica e Dani E é que as duas moram em Porto
Alegre. Ou seja, a blogueira mantém hd anos uma relagao de amizade,
que ultrapassa o mero coleguismo superficial, com uma interagente

que mora na mesma cidade, mas que nunca evoluiu para uma rela¢ao

—_
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mais {ntima. Essa situagdo ocorre pelo fato de Dani E ser uma pessoa
que evita o contato fora dos ambientes on-/ine, segundo Vica.
Importante ressaltar também que a no¢ao de amizade para Vica
estd muito ligada ao desdobramento da relagao no face a face, en-
quanto neste trabalho estd relacionado ao grau de intimidade da re-
lagdo. Isso explica a percep¢ao que a blogueira tem de que “depois
que tu conheces a pessoa e vira amigo, tu meio que largas o blog dela
de mao [...] Tu mais que saber da pessoa mandando e-mail, telefo-
nando, se encontrando, do que lendo o blog, né?”. Para Vica, o blog
seria importante no inicio da relagao, mas depois evolui para outros
espagos, tornando-se uma relacao “extrablog”, como explica a prépria

blogueira:

[...] os meus amigos nao comentam no blog; quando querem
comentar alguma coisa, eles me mandam um e-mail [...]. Em
geral, quem comenta s3o pessoas que me conhecem mais super-
ficialmente, ou entdo, se é alguma bobagem, af 0 amigo meu
comenta. [...] Parece que é uma coisa que nao dd pra coexistir
[..]. E essa impressio que eu tenho, porque a Dani, minha
amiga que tem o blog fechado, eu de vez em quando comento
no blog dela, mas fica muito as moscas. Ninguém comenta no
blog dela porque as pessoas falam com ela direto. Tipo: eu falo
com ela todo dia, entdo ¢ aquela coisa que nio tem por que
comentar no blog. Mesmo com quem nio falo todos os dias,
mas que eu acabo no comentando no blog porque eu sei que

vou falar com a pessoa.

Segundo Vica, essa recorréncia na amizade nao estd relacionada
ao fato dela morar na mesma cidade que as interagentes consideradas
“amigas {ntimas” (Dani, Adri B e Cris Moreira), j4 que, com Madu-
reira, que mora em S3o Paulo e que também foi considerado “amigo
intimo”, aconteceu a mesma situagao: a interagao no blog se esvaziou
depois que a amizade tornou-se mais intima. Se compararmos as duas
tabelas de interagentes do blog Plain Vica, percebe-se que Dani e Ma-

dureira, “amigos intimos” da blogueira, ocupavam respectivamente



0 2° e 0 4° lugar entre os maiores comentaristas do blog, e passaram
para 9° e 8° na lista de 2009, diminuindo suas participagbes na dina-
mica de comentdrios do Plain Vica. Segundo Vica, parte dessa inte-
racao passou a ser estabelecida em outros meios on-/ine mais féceis de

serem atualizados, tais como o Facebook, MSN e o Twitter.

Consideracdes Finais

Diante das constatagbes apontadas na andlise do Plain Vica, é pos-
sivel perceber a importincia de se diferenciar as relagdes “pés-blog”
das “pré-blog”, jd que as relagdes iniciadas por meio da interagao via
blog se desenvolvem de maneira distinta no espago dos blogs, daque-
las interagbes que comegam fora desse ambiente on-/ine. No caso de
uma amizade {ntima “pés-blog”, por exemplo, o blog pode ter sido
fundamental nao apenas para o surgimento da relagio, mas para a
transformagao dessa relagio em uma amizade. Em se tratando de uma
amizade intima “pré-blog”, o blog pode representar apenas um espago
a mais para interagao, pois se trata de uma relagao de intimidade que
jd existia antes da interagao via blog comecar.

Dessa maneira, ¢ possivel afirmar que, no caso de relagoes de ami-
zade “pds-blog”, os blogs pessoais autorreflexivos sao de grande im-
portincia para a criagdo de vinculos, em especial para o surgimento
de “intimidade” e “confian¢a’ entre os interagentes (caracteristicas
secunddrias), porém, nao sio tao eficazes para manter a “recorréncia’,
a “reciprocidade” e o enfrentamento da “descontinuidade” da relagao
(caracteristicas primdrias). (FISHER; ADAMS, 1994)

O blog tem um papel importante no inicio da relagao, mas quan-
do a amizade se consolida, esse espago perde um pouco de sua impor-
tAncia, pois a intimidade entre os interagentes jd é suficiente para se
mandar e-mails, fazer ligagbes, conversar no mensageiro instantneo
ou marcar encontros no face a face. Assim, por mais {ntimo e reve-

lador que possa ser um blog pessoal autorreflexivo, o que favorece o

—_
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surgimento de afinidade e cumplicidade entre blogueiros e interagen-
tes, ainda assim este ¢ um meio de comunicagao pouco responsivo se
comparado a outros meios, tanto on-line, como o e-mail, quanto off-
line, como as liga¢des. Como afirmam Nardi, Schiano, Grumbrecht
(2004), ninguém ¢ obrigado a ler ou comentar um blog, tampouco
o blogueiro tem que responder cada comentdrio que recebe. Mas em
uma relagao intima as pessoas querem um contato mais direto, bus-
cam maior “reciprocidade” e “sincronia’ na rela¢ao, que sao caracte-
risticas que dependem da “recorréncia” (FISHER; ADAMS, 1994), e
dificilmente se pode alcangar tais caracteristicas em um meio em que
a responsividade é opcional e nao fundamental, como nos blogs.

Nio ¢ 4 toa também que todos os interagentes classificados como
“amigos intimos pés-blog” no mapeamento realizado mantém rela-
¢oes “extrablog” com o blogueiro. Isso indica que as possibilidades
de interagdo que os blogs pessoais autorreflexivos oferecem nio sao
suficientes para sustentar relacionamentos intimos sem que haja tam-
bém o envolvimento em outros ambientes. Ou seja, interagdes que
tiveram inicio por meio dos blogs s6 se transformam em amizades in-
timas quando ultrapassam o espago dos blogs e passam a ser mantidas
em outros ambientes, tanto no on-line quanto no off-line.

Em se tratando de relagdes “pés-blog”, portanto, é possivel afir-
mar que a interagao no espago dos blogs diminui & medida que cresce
a intimidade na relagdo, pois, ao tornar-se intima, a relagao se des-
centraliza do espago dos blogs e passa a ocorrer em outros ambientes
também. Isso nio significa que as relagoes de grande intimidade dei-
xam de existir nos blogs pessoais autorreflexivos, caso contrdrio nao
haveria a ocorréncia de “amigos intimos” no mapeamento realizado.
O que se pode perceber é que, mesmo havendo a participagao de
amigos intimos nos espagos dos blogs, a manuten¢ao dos relaciona-
mentos mais {ntimos ocorre principalmente por outros meios mais

responsivos — tais como e-mail, ligagbes e encontros face a face — e



mais prdticos, como os sites de redes sociais e as ferramentas de mi-

cropostagem.
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Interacdes em Rituais on-line catdlicos:
uma analise da pratica religiosa
em tempos de internet’

Moisés Sbardelotto

Introducao

Hoje, no amplo contexto dos fendmenos comunicacionais, espe-
cialmente a partir do desenvolvimento de redes digitais, percebemos
que a internet também passa a ser apropriada pelas prdticas religio-
sas. Por meio das tecnologias digitais e da internet, configura-se um
novo tipo de interagao comunicacional fiel-Igreja-Deus. (cf. SBAR-
DELOTTO, 2011) Estabelece-se, assim, um vinculo entre o fiel, por
meio da internet, com elementos do sagrado disponiveis na rede.
A religiao passa a existir nessa nova cultura comunicacional, tentan-
do, aos poucos, remodelar suas estruturas para as novas processuali-
dades mididticas, reconstruindo e ressignificando préticas religiosas
tradicionais de acordo com os protocolos® da internet. Ou seja, em
uma sociedade em midiatizagao, o religioso jd nao pode ser explicado

nem entendido sem se levar em conta o papel das midias. Estao em

! Trabalho apresentado ao GT 1 Midias Sociais: Interacoes e Prdticas de Sociabilidade, do Simpésio

de Pesquisa em Tecnologias Digitais e Sociabilidade: Midias Sociais, Saberes e Representacoes —
SIMSOCIAL, UFBA, Salvador, out. 2011.

> Entendemos por protocolo o conjunto de regras, convengdes e padroes que devem ser seguidos

para que a comunicagdo e a interagdo via computador e em rede possam ocorrer.
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questao, por isso, os fundamentos de ambos os Ambitos sociais — co-
municacional e religioso — em suas interagoes e afetagoes.

Todo esse fendmeno ¢ ilustrado, na prética, pela existéncia de
inimeros sites que oferecem possibilidades para novas préticas
religiosas, fora do Aambito tradicional do templo. Aqui, interessamo-
nos especificamente pelo ambiente catélico brasileiro on-line. Nesses
ambientes, além de informagoes sobre a religio, também se promove
e se incentiva a relagdo e o vinculo do fiel com seu Deus: o fiel também
pratica a sua fé no Ambito digital on-/ine. Essa experiéncia da fé pode
ser vivenciada por meio dos servicos religiosos oferecidos pelo sistema
catdlico on-line,’> que se configuram como aquilo que aqui chamamos
de rituais on-line, ou seja, atos de fé que possibilitam uma experiéncia
religiosa em que o fiel interage, por meio desse sistema, com Deus:
versoes on-line da Biblia e de oracgoes catdlicas; orientacoes on-line
com lideres religiosos; pedidos de oragao; as chamadas “velas virtuais”;
programas de dudio e video, como missas, palestras e orientagoes;
dentre muitas outras opgoes.

Nossa inten¢ao aqui ¢ a de entender como se dao as estratégias
interacionais desenvolvidas pelo sistema catdlico on-line em seus ri-
tuais oferecidos ao fiel para a experimentagao de novas férmulas de
religiosidade. Para tanto, analisaremos especificamente a Capela Vir-
tual do site A12,* um dos principais sites catélicos brasileiros. Assim,
primeiramente, procuramos nos focar aqui sobre alguns conceitos-
chave para este estudo, como sistema e ritual, e o papel da midiatiza-

¢ao como ambiéncia comunicacional global para a ocorréncia desse

> Entendemos por sistema “um complexo de elementos em interagio”. (BERTALANFFY, 1977,

p. 84) Esse conceito serd mais aprofundado a seguir.

Disponivel em: <http://www.al2.com/santuario/capela>. O site A12 ¢ a pdgina oficial do
Santudrio Nacional de Nossa Senhora da Concei¢ao Aparecida, também conhecido como Basilica
de Nossa Senhora Aparecida, localizado em Aparecida, Sao Paulo. O site retine informagées da
Rede Aparecida, composta pelo Santudrio Nacional, pela Rddio ¢ TV Aparecida e pela Editora
Santudrio. Segundo dados oficiais, o portal A72 possui mais de mais de 3 milhdes de pageviews
por més e recebe 21.530 visitantes tnicos por dia.



fendmeno. A seguir, analisaremos as interagoes ocorridas entre fiel e
sistema em alguns rituais on-/ine catélicos oferecidos pelo site A12,
diferenciando-as entre interagoes rituais de fechamento e abertura.
Por dltimo, concluindo, refletiremos sobre alguns pontos centrais
dessa nova configuragao comunicacional e o que isso altera na expe-

riencia¢ao da fé catdlica.

Sistema e Interacao:
As Processualidades da Circulacao Comunicacional

Os processos aqui analisados encontram-se em uma interface do
sistema comunicacional com um amplo 4mbito social — o religioso
—, interface que se d4d em um processo criativo e continuo. Nesse
sentido, é necessdrio analisar os feixes de vinculos estabelecidos en-
tre fiel-sistema em “sua totalidade, com suas relagoes, conexoes e in-
terconexodes’, (GOMES, 2009, p. 13) ultrapassando o objeto em si
para buscar a apropriacao da totalidade dos processos mididticos, nao
buscando mais sua fragmentagiao em produtor, produgao, conteddo,
veiculo, publico, receptor, recep¢ao. (cf. GOMES, 2009)

Assim, nio é apenas uma questao de suporte tecnolégico, de mi-
dias, stricto sensu, mas sim de midiatizagao: a a¢ao de construgao de
sentido social a partir da — mas para além da — comunica¢ao mididti-
ca. Estamos, atualmente, em uma nova etapa da comunicagio, em que
j4 nao estamos em uma realidade comunicacional com uma existéncia
de meros canais transportadores de significados, como em uma ope-
racao simples do envio de um sentido de A para B. Existe agora, pelo
contrdrio, uma “cultura articulada em torno a meios e tecnologias”,
que define “uma nova matriz para a produgio simbdlica dotada de um
estatuto préprio e complexo”, que funde “modos de interagao ante-

riores com novas formas expressivas, circuitos de produgio anteriores
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com novas estratégias discursivas e de recepgao.’ (MATA, 1999, p. 82,
tradugao nossa)

Sem dudvida, “a idade mididtica s6 se estabelece com a convergén-
cia dos meios, da computagio e das telecomunicagoes”. (SCOTT,
2005, p. 120) Assim, o “contetido” do fendmeno da midiatizagao é
a convergéncia das midias, cada vez mais abrangentes, cada vez mais
aceleradas. Nao se trata apenas de um avango tecnoldégico, mas sim
de uma nova configuracao social ampla, que gera novos sentidos em
escala complexa e dinimica nio sé a partir da tecnologia, mas para
além dela.

Dessa forma, em uma andlise complexa do fenémeno da midia-
tizagdo, partimos aqui do conceito de sistema proposto a partir da
teoria dos sistemas de Bertalanffy (1977), ultrapassando a compreen-
s20 de um todo como soma de partes ou de dtomos isolados. Para o
autor, um sistema é o “total de partes com suas inter-relagdes”, (BER-
TALANFFY, 1977, p.83) ou ainda “um complexo de elementos em
interagao” (1977, p. 84). O sistema, também, possui algo mais do que
a soma de seus componentes: “a sua organizagao; a prépria unidade
global (o ‘todo’); as qualidades e propriedades novas emergentes da
organizacio e da unidade global”. (MORIN, 1997, p. 103)

Sao essas interagdes que ajudam a moldar o sistema e sua organiza-
¢ao. “A organizagao de um sistema e o préprio sistema sao constituidos
por inter-relagoes”. (MORIN, 1997, p. 139) Por isso, em nosso estudo,
valemo-nos dessa conceituagao para analisar os sites catélicos enquanto
sistema catdlico on-line. Esses sistemas sao compostos por elementos
vérios — comunicacionais e/ou religiosos — em uma unidade organiza-

da. Segundo Capra (1996, p. 40), “as propriedades essenciais de um

“Cultura articulada en torno a medios y tecnologfas [...] una nueva matriz para la produccién
simbdlica dotada de un estatuto propio y complejo [...] modos de interaccién anteriores con
nuevas formas expresivas, circuitos de produccién anteriores con nuevas estrategias discursivas y

de recepcién”. (MATA, 1999, p. 82)



[...] sistema [...], s3o propriedades do todo, que nenhuma das partes
possui. Elas surgem das interacoes e das relagoes entre as partes”.

Essas interagoes, especificamente aqui entre fiel-sistema, podem ser
mais bem entendidas, como indica Hoover (2001), pela compreensao
das inter-relagoes entre religiao e midia a partir da nogao de prdtica.
Desviando o foco das estruturas ou instituigdes sociais formais que en-
volvem sentidos e valores, é importante situar-se justamente “no meio
dessas coisas, onde individuos e comunidades podem ser vistos ativos
na construc¢do de sentido”.© (HOOVER, 2001, p. 2, tradugio nossa)

Assim, ¢é possivel perceber a circulagao de “matéria” comunica-
cional-religiosa intra e intersistemicamente, ultrapassando a preocu-
pagio especifica com relagao a produgio ou recepgio do fendmeno
religioso por meio da internet. Ou seja, aqueles movimentos e pro-
cessos comunicacionais que se referem a diferenga entre a producao
e o reconhecimento. Pois, entre a existéncia do sagrado, sua ressigni-
ficagao e remodelagem na linguagem e nos espagos da internet e sua
apropriagao pelo usudrio, hd complexos “padroes das relagdes, cone-
x0es e interconexdes [que] nao aparecem na coisa-em-si’. (GOMES,
2009, p. 14)

Entendemos, portanto, por interago uma agao-entre fiel e siste-
ma. “Interagdes sao a¢oes reciprocas que modificam o comportamento
ou a natureza dos elementos, corpos, objetos ou fendmenos que estao
presentes ou se influenciam”. (MORIN, 1997, p. 53) Por meio dessas
agoes e transagoes, fiel e sistema se “agitam”, “perturbam-se” mutua-
mente em fluxos contrdrios e que assim se inter-relacionam, ou seja,
formam associagoes, ligagbes, combinagbes: em suma, comunicam-
se. Mas é bom lembrar que nao sao “interagoes lineares”, em que uma
causa gera um efeito possivel de ser previsto e “controlado”: as inte-
racoes sistémicas sao indetermindveis, complexas, livres, dindmicas, e

por isso nao estao dadas de antemao, mas vao se construindo a partir

¢ “In the middle of these things, where individuals and communities can be seen to be active in the

construction of meaning”. (HOOVER, 2001, p. 2)
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de sua prépria ocorréncia. Interagio nao pressupde necessariamente
simetria (linearidade) entre os interagentes, nem reciprocidade, como
a do modelo conversacional, ou dialogicidade: interagir é negociar.
(cf. SANTAELLA, 2004)

Portanto, a religiao também passa a ter seus sentidos coproduzidos
pelo fiel a partir de uma oferta do sistema catélico on-line. E essa in-
teragao mutua, em fluxo, que gera a circulagao comunicacional e que
reconstrdi o religioso por meio das l6gicas e das processualidades das
midias, como a internet. Ultrapassamos, assim, uma compreensao de
intera¢o e interatividade apenas enquanto retroagoes diretas entre os
campos da produgao e da recepgao. A partir de uma abordagem sis-
témica, cremos que s6 hd comunicagao se hd interagio. Buscamos fa-
zer, entao, uma andlise das condig¢oes, manifesta¢oes e possibilidades
dessas interagoes intra e intersistémicas entre os sistemas comunica-
cional e religioso, ou seja, como se d4 a circulagao comunicacional.

Como a interacao fiel-sistema nao estd dada nem ocorre automa-
ticamente, mas depende de complexos dispositivos, analisamos aqui
uma categoria especifica que favorece esse vinculo e experienciagao
religiosa: o ritual (operagbes, atos e préticas do fiel), Ambito que, a
partir da internet, vai conhecendo novas possibilidades e limites. Isto
¢, na economia dos sites catdlicos, essa categoria possibilita a inte-
racio fiel-sistema, mas nao a esgota: s3o os usos e apropriagoes do
fiel — as operagoes por ele desenvolvidas no interior do sistema —, em
modalidades complexas, que permitem que a sua experiéncia religiosa
ocorra nas pdginas da internet. Manifesta-se, assim, nao apenas uma
liturgia assistida pela midia, mas também uma liturgia centrada na
midia. (cf. GRIMES, 2001)

Interessamo-nos aqui, portanto, por “fendmenos especiais’ que
ocorrem a partir de um repertério religioso catélico na internet. Por
isso, compreendemos os rituais on-line como atos e praticas de fé
desenvolvidas pelo fiel por meio de agdes e operagoes de constru-

¢ao de sentido em interagao com o sistema catdlico on-line para a



busca de uma experiéncia religiosa. Essas operagoes nao sao apenas
formas de lidar com o sagrado digital disponivel na internet, mas, em
nivel mais geral, verdadeiras formas de pensamento e de existéncia na
era das midias digitais. O que interessa, como afirma Peirano (2001,
p. 14), é que “o ritual esclarece mecanismos fundamentais do reper-
tério social”. Segundo ela, “falas e ritos — esses fendmenos que podem
ser recortados na seqiiéncia dos atos sociais — sao bons para revelar
mecanismos também existentes no dia-a-dia e, até mesmo, para se
examinar, detectar e confrontar as estruturas elementares da vida so-
cial”. (PEIRANO, 2001, p. 14)

Ap6s ter analisado as categorias conceituais por nés utilizadas nes-
te artigo para estudar as interagdes entre fiel-sistema, cabe-nos agora
aprofundar a compreensao dos deslocamentos e alteragdes que ocor-
rem nas interagdes rituais via internet. Examinaremos agora, empiri-
camente, como se desenvolvem essas novas modalidades religiosas e o
funcionamento da religido digital on-/ine, especificamente no contex-

to catdlico brasileiro.

Interacao Ritual: Novas Ritualidades ao Sagrado

Destacaremos aqui as formas de interagio comunicacional religio-
sa on-line que se dao nas experiéncias religiosas do fiel a partir de um
ritual religioso, que se organiza segundo uma liturgia proposta e vi-
venciada a partir e no interior desse sistema. Porém, como sio rituais
vivenciados em uma ambiéncia midiatizada, o sagrado nao ¢ apenas
descrito, mas também tornado presente. “Nio somos mais meros es-
pectadores, somos ritualistas, participantes, de algum modo”.” (GRI-
MES, 2001, p. 221, tradugao nossa) Assim, o evento ritualistico nao

estd apenas do outro lado da tela, mas também em um ambiente

7 No longer mere viewers, we are ritualists, participants of sorts”.(GRIMES, 2001, p. 221)

# INTERAGOES EM RITUAIS ON-LINE CATOLICOS

137



# MOISES SBARDELOTTO

138

midiatizado em que fiel e sistema comunicacional catdlico on-line se
encontram.

Analisaremos, portanto, interagoes rituais (cf. GOFFMAN, apud
GRIMES, 2001), isto ¢, fendmenos especiais que ocorrem a partir de
um repertério religioso catélico nos rituais on-/ine. Ou, ainda, como
dizfamos, a¢0es e operagdes de construgao de sentido em interagao
com o sistema comunicacional religioso da internet para a busca de
uma experiéncia religiosa. Nessas interagoes, realiza-se um conjunto
de a¢des (do sistema) que levam a outras agoes (do fiel). Destacare-
mos, a partir de nossas observagoes, duas formas de interagio ritual

on-line: as interagoes rituais de fechamento e de abertura.

Interacdes Rituais de Fechamento

Nesta primeira modalidade de interagao ritual, o fiel, conectado
ao sistema, receberd dele os elementos necessdrios para vivenciar sua
experiéncia religiosa. Sua atitude ¢ de acolhimento das imagens de
uma missa (ao vivo ou gravada), das mensagens de um texto, das pa-
lavras de uma palestra em dudio. Ou seja, o fiel cumpre um contrato
previsto pela oferta apenas fazendo uma operagio de “ativagao” de
determinado ritual — o restante fica por conta do préprio sistema —,
sem deixar sua marca no ambiente on-/ine.

Por isso, chamamos essa modalidade de interagao ritual de fecha-
mento, pois o fiel interage com o sistema comunicacional catdlico
on-line que tende ao fechamento, ou seja: o sistema nao ¢ irritado
pelo fiel, nao é afetado nem transaciona (s6 oferta) contetido religioso
com ele. O fiel, no interior do sistema comunicacional catélico o7-
line, opera apenas uma agio de reagdo a proposta do site e de leitura
(ritualizada) dos conteddos. A ideia de fundo por trds dessa conceitu-
agao ¢ de Bertalanfty (1977), para quem existiriam sistemas fechados
e abertos. No caso das interagoes rituais de fechamento, interessa-nos,

por agora, o conceito de sistema fechado, que, para o autor, sao “sis-



temas que sdo considerados estarem [sic] isolados do seu ambiente”
(BERTALANEFFY, 1977, p. 63) e nos quais “o estado final ¢ inequi-
vocamente determinado pelas condigoes iniciais”. (BERTALANFFY,
1977, p. 64) Para Luhmann (1990, p. 86, traducao e grifo nossos),
os sistemas “se constituem e se mantém por meio da produgio e da
conservagio de uma diferenca com relagio ao ambiente”.

Dentre as opgoes de rituais oferecidos pela Capela Virtual do site
AI2, o ritual Via Sacra’ é um exemplo de ritual de fechamento inter-
no externo (ver Figura 1). Todos os seus elementos s3o construidos

digitalmente, e suas a¢oes litdrgicas sio desenvolvidas também total-

8

mente no interior do sistema catdlico on-line.

.CONSAGRAQAOI | DAIMAGEM | | VIRTUAL |

INTENGAD | MEDITAGAQ SANTO MENSAGEM
| DEMISSA || DODA | DODA

va

Via Socra

Via Sacra ou Via Crucis (Caminho Sagrado ou Caminfio da
Cruz) & uma anfiga devogdo da comunidade crisia que consiste
numT oracional e itativo da ditima
caminhadsa de Jesus, desde sus condenagso até seu
seputiamento (ou ressurreigao), diante de 14 ou 15 quadros que

nos recordam estes momenios dolorosos.
Pe. Roni, GSSR.

As imagens ‘A VIA CRUCIS DAS VINHAS DA IRA’ sio obras do
artista paulista Carlos Jacchieri. Nos 15 quadros, em cada um,
1rés cruzes se combinam no desenho e na cor de cada detale e
da composigao teda. A cruz amarela significa que a consciéncia
humana, que & "a luz do munda”, adivinha o que & a Vida
simbalizada na cruz verde, e o porqué da Moarte, simbalizada na
cruz violeta.

As obras fazem parte do acervo de artes do Santuario Nacional
de Nossa Senhora Aparecida.

Os textos s30 do Missionario Redentorista
Pe. Flavio Cavalca.

Figura 1 - Ritual Via Sacra da Capela Virtual do site A12

rispetto all'ambiente utilizzando i propri confini per regolare tale differenza”. (LUHMANN,

1990, p. 86)

“Si costituiscono e si mantengono attraverso la produzione e la conservazione di una differenza

Disponivel em: <http://www.al2.com/santuario/capela/via_sacra.asp>.
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Ao clicar nessa opgao, automaticamente inicia-se uma musica de
fundo, e o internauta se depara com uma imagem estilizada de Jesus
na cruz e uma caixa de texto ao lado com o titulo Via Sacra, e um tex-
to explicativo que afirma que a “Via Sacra [...] é uma antiga devogao
da comunidade crista que consiste num acompanhamento oracional
e meditativo da dltima caminhada de Jesus”. Logo ao lado, encontra-
se o link “Pr6ximo”. Esse /ink remete o fiel & primeira estagio da Via
Sacra, com uma nova imagem e um texto dirigidos ao leitor (“Relem-
bre como Jesus, depois de ter sido agoitado e coroado de espinho, foi
injustamente condenado por Pilatos & morte de cruz’), além de uma
oragao a Jesus. Estao disponiveis, logo abaixo, as opgoes “Anterior” e
“Préximo”. O fiel ird encontrar essa mesma formata¢io nas demais
estagdes, sempre com um texto dirigido a ele, com verbos imperativos
(“veja’, “contemple”, “estende” [sic], “aceita” [sic]) e uma oragao. Se
no ambiente off-/ine a Via Sacra tradicional é marcada pelos passos do
fiel ao redor do templo, acompanhando as imagens postas na parede,
o sistema cria essa sensagao digitalmente, solicitando que o fiel “veja”,
“contemple” etc., clicando nos préximos “passos”, que agora sio da-
dos com a ponta dos dedos.

Nesse sentido, essa interagio ritual de fechamento externo é pos-
sibilitada por um ritual on-/ine em que o sistema fecha-se a qualquer
elemento externo, utilizando apenas uma construgao simbdlica do
sagrado ocorrida totalmente no interior do sistema digital. Assim,
podemos chamar essa modalidade de interagao ritual de fechamento
externo, ou seja, interagdes possibilitadas por rituais o7-/ine em que o
sistema se fecha a qualquer interferéncia (construgao simbdlica) por
parte do ambiente (fiel) no interior do sistema. Ou seja, s3o rituais
totalmente on-line, que independem de uma referéncia mais explicita
ao ambiente off-line.

J4 as interagoes rituais de fechamento interno sao aquelas intera-
¢oes possibilitadas por rituais em que o sistema se fecha a construgao

de sentido por parte do ambiente (fiel) em seu interior, mas permi-



te a entrada de elementos externos que, ressignificados pelo sistema,
passam a compor a oferta de sentido religioso do préprio sistema.
Ou seja, rituais on-/ine que sao a extensao de rituais que ocorreram
previamente no ambiente off-/ine.

Isso ocorre na opgao Nicho da imagem'’, também no site A12, em
que um video inicia automaticamente, mostrando um 4ngulo fixo
do local onde se encontra a imagem de Nossa Senhora Aparecida, na
Basilica de Aparecida, Sao Paulo. No video, fiéis rezam e contemplam

a imagem no santudrio (ver Figura 2).

TERCO INTENGAO  MEDITACAO =~ SANTO | MENSAGEM

VIRTUAL | VASACRAY | Elyissa DO DIA DODIA DO DIA

Figura 2 - Servigo Nicho da Imagem da Capela Virtual do site A12

Apesar de o video dar a entender que se tratam de imagens ao
vivo, percebe-se que, em acessos diferentes, as imagens transmitidas
s30 as mesmas. Ao clicar nessa op¢ao, o fiel, onde quer que esteja,
“sente-se” presente no Santudrio, podendo rezar como se estivesse
diante da imagem de Nossa Senhora, inclusive com os sons do am-
biente “ao vivo” (criangas falam alto, ouvem-se ruidos de martelo, de
pessoas caminhando etc.). A sensacio de presenga diante do sagrado
¢ reforgada ao mdximo pelo sistema, dentro dos limites do sensorium
disponivel ao fiel. Nesse caso, até mesmo as interferéncias do mundo
off-line sao mantidas e favorecem a construgao simbdlica do ritual de

contemplagao da imagem vivenciada pelo fiel.

10" Disponivel em: <http://www.al2.com/santuario/capela/nicho_da_imagem.asp>.
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Mesmo sendo uma vivéncia simbdlica digital do sagrado, com
tudo o que isso implica em compara¢io a uma vivéncia tradicional
do mesmo ritual em um templo territorializado, o fiel interage com
o sistema catdlico on-line sem alterd-lo ou desestabilizd-lo — o sistema
conserva a sua identidade. E por isso que chamamos essa modalidade
de interagdo ritual de fechamento, pois o fiel interage com o sistema
comunicacional catdlico on-/ine que tende ao fechamento, ou seja: o
fiel nao irrita esse sistema, nao o desestabiliza nem o afeta.

Porém, abordamos aqui um processo de fechamento do sistema
que opera conjuntamente com um processo de abertura, j4 que, es-
pecialmente nos sistemas vivos e sociais, nao existe um sistema total-
mente fechado ou totalmente aberto ao meio, pois isso significaria
a prépria destruigao do sistema. O que existe sao graus de abertura
e graus de fechamento, que possibilitam as interages necessdrias a
prépria manutengio da vida e estabilidade dos sistemas. Como indi-
ca Morin (1997), assim como uma fronteira (que proibe e autoriza a
passagem), a organizagdo de um sistema “abre-se para fechar-se (ga-
rantir a sua autonomia, preservar a sua complexidade) e fecha-se para
abrir-se (trocar, comunicar, gozar, existir)”. (MORIN, 1997, p. 157)

Podemos dizer ainda que as interages rituais de fechamento ocor-
rem por um processo de diferenciagao entre o sistema catélico on-line
e o ambiente (neste caso, o fiel) (ver Figura 3). Para Luhmann, (1990,
p. 305, tradugdo nossa) “a relagao com o ambiente [...] é constitutiva
para a formagdo dos sistemas”.!" O ambiente também constitui “o
pressuposto da identidade do sistema porque a identidade é possivel
apenas mediante a diferen¢a”. (LUHMANN, 1990, p. 305, tradugao

nossa)'? Como se vé no diagrama abaixo, sistema e fiel interagem,

""" “Il rapporto con I'ambiente [...] ¢ costitutivo per la formazione dei sistemi”. (LUHMANN, 1990,

p- 305)

12 “Pressuposto dell’'identita del sistema perché lidentita & possibile soltanto mediante la

differenza”.



mas o processo de fechamento do sistema ¢é bastante forte, fazendo

com que apenas o fiel saia “alterado” da interagao.
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Diferenciagdo

Figura 3 - Diagrama demonstrativo da “interacao ritual de fechamento”

Dentro desse panorama descrito de interagdes rituais de fechamen-
to externo e interno, percebe-se que o internauta vivencia o ritual man-
tendo-se nas delimitages de liturgia do sistema, que o impede de in-
terferir nessas delimitacoes. Nesse sentido, no interior do sistema, nao
hd criagdo por parte do fiel, nao hd construgio, nao hd discurso. Isso ird
diferenciar em grande medida a postura do fiel com relagio a segunda

modalidade de interagio que passaremos a descrever e analisar.

Interacdes Rituais de Abertura

A segunda modalidade se refere a servigos especificos em que o fiel
nao apenas se conecta ao sistema e se apropria do que lhe ¢ oferecido
(como na visualiza¢io de um video ou na leitura de um texto, como
viamos anteriormente), mas também interfere nesse sistema, altera-o,
constrdi sua experiéncia religiosa em seu interior, enviando informa-
¢oes concretas relacionadas a vivéncia da fé e recebendo contraparti-
das por parte desse sistema. Assim, diferentemente da primeira mo-
dalidade, ocorre aqui uma transagao nessa intera¢io entre sistema e
fiel, provoca-se uma desestabilizagao do sistema do seu ponto original

a partir de um processo de abertura de si mesmo.
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Na primeira modalidade, encontram-se as interagoes rituais de
abertura interna, ou seja, aquelas interagoes possibilitadas por rituais
on-line em que o sistema abre-se internamente para a interferéncia
(constru¢ao simbdlica) do ambiente (fiel) em seu interior. Ou seja,
sa0 rituais on-line que ocorrem por meio da ressignificagao de ele-
mentos off-/ine para o ambiente on-line.

Para exemplificar essa modalidade de interagao ritual, uma das
opgoes de servigo religioso sao as chamadas “velas virtuais”, uma re-
modelagem da antiga tradi¢ao de acender velas a Deus em oragao.
Na sua versdo digital, o fiel, acessando o /ink especifico das velas,
preenche seus dados pessoais em um formuldrio on-line e inclui seu
pedido de oragdo. No caso do link Vela Virtual," do site A12,'* apés
o preenchimento de um formuldrio, o fiel escreve sua mensagem, sua
intengao ou prece e a envia ao sistema. Em seguida, uma mensagem
automdtica do sistema, em uma janela pop-up, confirma o acendi-
mento da vela durante sete dias, seguindo o padrao das tradicionais
velas de cera usadas em grande parte dos templos, além de informar o

c6digo de acesso a intengao (ver Figura 4).

[0 site “http:/fwww.al2.com” diz: ‘

(0 Usuario, sua vela foi acesa com sucesso e permanecera acesa por 7 dias. Acompanhe sua vela acesa
L35 através do seu email e cédigo de identificagdo 1165925

Figura 4 - Mensagem de confirmacéo do acendimento da “vela virtual” no site A72

Em suma, nesses casos, diferentemente das interacoes rituais de
fechamento, o fiel tem acesso ao interior do sistema, interfere nele e
deixa ali a sua marca, seu texto, seu discurso (que, remodelado pelo

sistema, serd publicado em forma de “vela acesa”). O sistema, por-

3 Disponivel em: <http://www.a12.com/santuario/capela/vela_virtual.asp>.
" Apenas a titulo de ilustragio da grande utilizagio do servigo por parte dos fiéis, no dia 15 de
agosto de 2011, estavam acesas no sistema mais de 56 mil velas. Somente nesse dia foram acesas

mais de 3 mil velas pelos fiéis.



tanto, abre-se a esse fiel, permite (ou convida, ordena) a interagao —
dentro de suas regularidades e em sua dinidmica prépria (j4 que tende
para a sua prépria estabilidade e conservagio, como viamos acima).
O processo de abertura do sistema por meio das interagdes rituais se
manifesta como uma reconstrugao dos préprios contetidos religiosos
do sistema. Embora o fiel nao tenha acesso ao software que comanda
o sistema, sua interferéncia em seus conteddos provoca alteragoes que
irdo afetar os usos do sistema por outros fidis, o que nao acontecia nas
interagoes rituais de fechamento. O sistema se expde a essa interferén-
cia e o fiel constréi o seu sentido religioso no interior do sistema, que
depois ¢ reapropriado por este.

Por outro lado, as interagdes rituais de abertura externa sao possi-
bilitadas por rituais em que o sistema se abre a construgao de sentido
por parte do ambiente (fiel) em seu interior, mas permite posterior-
mente a safda de alguns desses elementos, ressignificados, para o exte-
rior, possibilitando sua reconstru¢io simbdlica no ambiente off-/ine.
Ou seja, rituais on-/ine que se estendem para o ambiente off-/ine. Nes-
te caso, a “matéria religiosa” inserida pelo fiel nos servigos on-line ¢
remetida a ritos secunddrios off-line.

No caso dos pedidos de oragido, por exemplo, o site A7/2 informa
que a mensagem inserida na secao Intengio de Missa" “serd apresen-
tada nas intengbes comunitdrias da celebracio das 16h no Santudrio
Nacional de Nossa Senhora Aparecida”. Ou seja, uma comunidade,
reunida no ambiente off-/ine, ird utilizar (embora, talvez, sem saber) a
“matéria religiosa” inserida no sistema digital para “realimentar” um
ritual religioso off-/ine, como a celebragao das 16h.

Como pudemos observar nas interagdes aqui analisadas, hd um
processo de abertura por parte do sistema. Para Bertalanffy, (1977,
p. 193) um sistema aberto ¢ “um sistema em troca de matéria com

seu ambiente, apresentando importagdo e exportagao, construgao e

1> Disponivel em: <http://www.a12.com/santuario/capela/intencao_de_missa.asp>.
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demoli¢dao dos materiais que o compdem”. Nesse sentido, o sistema
catdlico on-line abre-se ao fiel, que, em seu interior, insere “matéria
religiosa” que pode ser reconstruida, remodelada ou demolida pelo
sistema.

Poderfamos dizer que, nas interagdes rituais de abertura, ocorre
um processo de interpenetracio entre sistema e fiel. Interpenetracio,
em sentido luhmanniano, “no se trata da geral relacao entre siste-
ma e ambiente, mas de uma relagao intersistémica entre sistemas que
pertencem reciprocamente um ao ambiente do outro” (LUHMANN,
1990, p. 354, tradugdo nossa),'® ou seja, quando um sistema insere
no outro, reciprocamente, sua prépria complexidade interna. Assim,
conforme o autor, ocorre uma desordem em que os sistemas interpe-
netrantes permanecem como ambiente uns para os outros. E isso que
ocorre nas interagoes rituais de abertura, pois sistema e fiel trocam
e transacionam matéria religiosa, o que, como resultado final, causa
uma alteracio das condic¢oes anteriores ao inicio da interacio em am-

bos os interagentes (ver Figura 5).

Interpenetragcdo

Figura 5 - Diagrama demonstrativo da “interacao ritual de abertura”

Nas interagdes rituais de abertura, o sistema, em um processo de
abertura, permite que o fiel penetre no sistema, que retroage a essa pe-

netra¢ao, e assim ciclicamente. Realiza-se, dessa forma, a comunicagio.

16 “Non si tratta della generale relazione fra sistema ed ambiente, ma di una relazione intersistemica

fra sistemi che appartengono reciprocamente 'uno all'ambiente dell’altro”. (LUHMANN, 1990,
p. 354)



Para comunicar e compreender, e muitas vezes também para
produzir os dados que de fato funcionam como informagoes
dentro do contexto comunicativo, ¢ necessdria a presenga de
homens. A interpenetragao que implica uma contribuicio de
complexidade para a construgao de um sistema emergente tem
assim lugar na forma de comunicagio; e, vice-versa, o inicio
concreto de uma comunicagio pressupoe uma relago de inter-

penetragao.'”” (LUHMANN, 1990, p. 358, tradugio nossa)

Agora, portanto, ¢é o fiel também que diz e narra o religioso. Um
fiel que visitar a pdgina onde se encontram as velas acesas poderd
encontrar ali marcas dos demais fiéis, poderd se apropriar de uma
matéria religiosa que nao ¢ construgao prépria do sistema, mas sim
uma construgio de outro fiel que foi, entdo, assimilada pelo sistema
(diferentemente das interagoes rituais de fechamento, em que a cons-
trugio ¢ feita pelo sistema e recebida pelo fiel). Essa matéria religiosa
criada pelo fiel e assimilada pelo sistema ird se tornar, por sua vez,
matéria religiosa para outros fiéis que visitarem o site. Sua constru-
¢ao simbdlica e sua experiéncia religiosa se dao, também, a partir das
demais manifestacoes dos fiéis, agora j4 como parte do sistema. Ou-
tros fiéis, entdo, acolherdo essa matéria (j4 como parte integrante do
sistema) e inserirao novas, dando continuidade, assim, ao fluxo e a

circula¢ao comunicacionais.

Pistas de Concluséao:
As Metamorfoses da Fé Midiatizada

O que podemos perceber, a partir das andlises aqui apresentadas,

¢ que a fé vivenciada, praticada e experienciada nos ambientes digi-

17" “Per comunicare e comprendere, e spesso anche per produrre i dati di fatto que fungono da

informazioni entro il contesto comunicativo, ¢ necessaria la presenza di uomini. Linterpenetrazione
che implica un contributo di complessita per la construzione di um sistema emergente ha quindi
luogo in forma di comunicazione; e viceversa, il concreto avvio di una comunicazione presuppone
un rapporto di interpenetrazione”. (LUHMANN, 1990, p. 358)
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tais aponta para uma mudanga na experiéncia religiosa do fiel e da
manifestagao do religioso. Junto com o desenvolvimento de um novo
meio, como a internet, vai nascendo também um novo ser humano
e, por conseguinte, um novo sagrado € uma nova religiﬁo — por meio
de microalteragoes da experiéncia religiosa da fé (e por isso também
da experiéncia humana).

O fiel também passa a ser visto como coprodutor de sua fé, e
a Igreja, ao invés de exigir-lhe obediéncia estrita, concede-lhe uma
autonomia regulada, lhe deixa fazer a fé, desde que dentro dos para-
metros do sistema. Ocorre, dessa forma, uma “emergéncia das pes-
soas” (ROSNAY, 2003), permitida e mediada pelo sistema, em que
uma nova carga de sentido ¢ derramada sobre os fiéis enquanto atores
diversificados, comunicadores e cocriadores potenciais do sagrado.
O sistema reconhece-os nio como usudrios apassivados, mas sim
como fiéis consumidores-produtores de sagrado, com capacidade de
escolha e de apropriagio.

Além disso, um fiel do interior da Amazdnia, por exemplo, jd nao
precisa se deslocar até a Basilica de Sao Paulo para fazer suas oragoes,
prostrar-se diante da imagem e até mesmo acender sua vela, pois pela
internet a “capela virtual” acolhe seus pedidos e lhe oferece o Nicho da
Imagem para venerar a santa via on-/ine. Instaura-se, assim, uma nova
forma de presenga: uma “telepresenga”. (cf. MANOVICH, 2000) No
ambiente on-line, o fiel desloca-se e teletransporta-se de um banco
de dados a outro e, assim, de um ponto fisico do espago a outro,
instantaneamente, em tempo real. Isso s6 é possivel pela produgao de
presenca (do fiel e do sagrado nos ambientes on-/ine) encarnada nas
construgdes, representacoes ¢ simulagoes do sagrado ofertadas pelas
processualidades do sistema, que oferece ao fiel ambiéncias em que
este pode interagir, narrar e experienciar a fé. A esséncia dessa nova
modalidade de presenga ¢ a nao presenca, a “antipresenga” (cf. MA-
NOVICH, 2000): nao é necessdrio que o fiel esteja 14 fisicamente

para estar |4 digitalmente: o fiel pode agora ver e agir a distancia.



Porém, toda essa racionalidade que se constréi a partir dessas no-
vas prdticas de sentido passam despercebidas pelo fiel, reforgando a
transparéncia da técnica: a sensacao de sagrado construida pelo siste-
ma alimenta (ou reforga) a crenga de que o fiel estd diante de (e ape-
nas de) Deus. Por isso, ao invés de uma “desintermedia¢ao” (LEVY,
2003) ou de uma relagao “direta” com Deus, o fiel se depara — embora
sem perceber — com novas intermediagbes — até mesmo reintermedia-
¢oes — com o sagrado: agora, o sistema e seus protocolos se colocam
como novas camadas “intermediatdrias” entre o fiel e o sagrado. Se
antes o fiel fazia uso de uma vela, de um templo e dos protocolos da
institui¢ao para fazer seu ritual de ora¢ao, hoje acrescentam-se novas
camadas tecnocomunicacionais (aparatos como computador, teclado,
mouse, interfaces, fluxos de interacio comunicacional etc.) acionadas
pelo préprio fiel, por seu préprio interesse e desejo, a partir de uma
oferta do sistema.

Instaura-se, também, uma nova conﬁguragéo comunitdria. A co-
munidade de fé nao desaparece: pelo contrdrio, o fiel a busca, dirige-se
a ela, pede intercessao, partilha a sua vida com ela. Mas ¢ uma nova
forma de comunidade, segundo os protocolos do ambiente digital:
fluida, “liquida”, virtual e, a0 mesmo tempo, institucional. O desloca-
mento, em suma, se dd em diregao a légica do acesso, em que o per-
tencimento-participagao define-se pela “afiliacio por navegagio”. (cf.
MARCHESINI, 2009) As novas comunidades nao se estruturam por
uma localizagao geogrifica, em que seus membros sao definidos pela
sua coexisténcia em um mesmo determinado espago fisico, mas sim por
uma ambiéncia fluida em que s6 faz parte dessa comunidade quem a
ela tem acesso. E sio comunidades instauradas comunicacionalmente:
ou, vice-versa, ¢ a intera¢gio comunicacional que cria novas comunida-
des ao tornar comum entre os fiéis o que social, politica, existencial e
religiosamente nao pode, nem deve, a seu ver, ficar isolado.

Por fim, os atos e préticas de fé, desenvolvidos pelo fiel por meio de

agoes e operagoes de construgao de sentido em interagao com o sistema,
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se ddo por meio de novos fluxos que comegam a surgir: rituais off-/ine
reconstruidos mididtica e digitalmente; rituais on-/ine que sio estendi-
dos mididtica e digitalmente para o ambiente off-/ine. As midias passam
a oferecer modelos para as prdticas, o espago e o imagindrio litdrgicos.
Vemos, entretanto, apenas sinais e sombras daquilo que estd por nascer
na interface midia-religido. A religiao cat6lica como a conhecemos tam-
bém estd sendo, assim, reformulada e reconstruida coletivamente pelos

fiéis que participam das manifestagoes da religiao digital.
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Compras Coletivas: uma analise exploratoria
de sua utilidade para as empresas anunciantes

Jo&o Renato de Souza Coelho Benazzi
Bruno Yagelovic Pedra

Introducao

Em uma sociedade cada vez mais competitiva, com rdpido acesso
a informagao e diversos novos meios de comunicag¢ao, as organiza-
¢oes estdo cada vez mais dispostas a inovar para chamar a atengao
dos publicos alvo para seus produtos/servigos. Percebemos também
que novos meios de comunicagio e propaganda surgem buscando
aumentar o contato dos clientes com as empresas. Nessas condigoes,
aproveitando o avango da internet, surge no Brasil uma modalidade
de negécio denominada “compra coletiva’, através do site Peixe Urba-
no (Blog do e-commerce, 2011). Compra coletiva ¢ uma modalidade
de e-commerce que tem como objetivo vender produtos e servigos, por
um prego abaixo do normal, para um nimero minimo pré-estabele-
cido de consumidores por uma oferta especifica. Por meio deste co-
mércio, os compradores geralmente usufruem da mercadoria/servigo
apenas apdés um determinado nimero minimo de interessados aderir
a oferta para compensar os descontos oferecidos, que podem chegar
a até 90% de seu preco habitual. Por padrao deste mercado os con-
sumidores dispoem de um tempo limite para adquirir a oferta, que

varia entre 24 horas e 48 horas apds seu langamento no site. Caso nao
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atinja o nimero minimo de pedidos dentro deste intervalo de tempo,
a oferta ¢ cancelada. Esta ferramenta de e-commerce funciona como
forma de divulgagio para que empresas exponham seus produtos/
servicos na internet, buscando atrair novos clientes, através de ganho
em escala. Por se tratar de um modelo de neg6cios novo, tendo pouco
mais de um ano no Brasil, pouco se sabe sobre seu futuro ou mesmo
suas consequéncias atuais para as partes envolvidas. E a partir desse
cendrio que iremos a busca de uma resposta: As empresas que anun-
ciam nesses sites de compras coletivas de fato obtém os beneficios que
elas almejam? Até que ponto?

Para atingir tal objetivo, o presente estudo volta-se para a andlise
das trés maiores empresas de compra coletiva com atuagao no estado
do Rio de Janeiro, sao elas: Peixe Urbano (www.peixeurbano.com.br),
Groupon, presente no Brasil através do site Clube Urbano (www.grou-
pon.com.br), e ClickOn.! Juntas, estas organiza¢des estao presentes
em 107 municipios do Brasil. (THE BEST, 2010)

Esse sistema de promogao possui trés partes importantes, sao elas:
os sites que fornecem a plataforma para o antncio, as empresas que
anunciam seus produtos/servicos e os clientes que fazem a compra
dos bens nas plataformas dos sites. Este estudo focard unicamente as
empresas que anunciam nos sites, visto que estas sao a peca de liga-
¢ao entre o site e os consumidores finais nesse modelo de negécios,
e ¢ preciso uma ateng¢do especial a tais empresas, pois s3o elas que
tém mais a ganhar ou perder com a promogao, dependendo de como
a mesma seja realizada. Adicionalmente, se a experiéncia do cliente
com as empresas anunciantes nao for satisfatéria e o mesmo acontecer

em larga escala, todo o modelo de negécio estard comprometido.

! <www.clickon.com.br>



Compras Coletivas:
Conceito e origem do modelo de negdcios

O conceito da chamada compra coletiva, via internet, se assemelha
ao tradicional cupom de desconto, adaptado a uma forma inovadora
de comunicagio, comercializacio e distribuicao das ofertas. A funcio-
nalidade dos sites de compras coletivas se d4 quando um anunciante
contrata um site para promover certo bem. Para fazer a compra o
internauta precisard preencher um cadastro que possibilitard a realiza-
¢ao da compra e o manterd informado sobre ofertas do site. Os mes-
mos efetuam o pagamento on-line por meio de cartdo de crédito ou
sistemas on-line, como o PagSeguro ou o Mercado Pago, que permitem
a transferéncia de fundos através de um endereco de e-mail, funcio-
nando como um agente que facilita compras e transferéncias na inter-
net em ambiente seguro. A maior parte das pdginas coloca ainda um
contador a disposi¢ao que informa quantos clientes jé compraram a
oferta. Quando o ndmero minimo, pré-determinado pela empresa
anunciante, nio ¢ alcangado, a promogao ¢ cancelada e os pagamen-
tos devolvidos. Apéds o antincio ser feito, a empresa anunciante recebe
geralmente 50% do valor dos cupons vendidos, o restante vai para os
sites. E vdlido lembrar que os anunciantes nio recebem o valor logo
depois da oferta, uma parte é recebida em 30 dias e outra somente 60
dias depois, e tudo de acordo com o uso efetivo dos cupons. Ou seja,
em alguns servicos a receita dos cupons nao utilizados fica com o site
que divulga a oferta.

Esse modelo de negécio se aproveita da chamada compra por im-

pulso. Rook (1987, p. 191) define que a compra impulsiva ocorre

quando o consumidor experimenta uma necessidade repentina,
persistente e muitas vezes poderosa de comprar algo imediata-
mente. Esse impulso de compra é hedonicamente complexo e
pode estimular conflitos de natureza emocional, com reduzida

preocupagao com suas conseqiiéncias de compra.
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Beatty e Farrel (1998) completam o conceito, indicando que essa
compra ocorre sem intengdes prévias de adquirir algum produto ou
de efetuar alguma tarefa de compra, nao se constituindo em aquisi¢ao
de um item lembrado. O modelo ¢ reforgado pelos descontos ofereci-
dos nos sites de compras coletivas. O conceito de compra coletiva co-
megou nos EUA em 2008, com Andrew Mason, criador do Groupon,

primeiro site de compras coletivas, que o define como:

O Groupon ¢ um incentivo para levantarmos do sofd e experi-
mentarmos algo excitante em nossas cidades e com as pessoas
que gostamos. Mas a grande surpresa para mim foi o imenso
apetite dos pequenos negécios por novos consumidores. E isso
foi essencial para o nosso sucesso. Atendemos aos anseios dos
consumidores, mas também dos estabelecimentos, 97% das

empresas querem fazer novas ofertas conosco. (BLOG DO
E-COMMERCE, 2010)

O site jd estd préximo de faturar US$ 1 bilhao em 2011, de acor-
do com Finkle (2010). Se isso ocorrer, a empresa entrard para a his-
téria do mundo corporativo como a que mais rdpido ultrapassou o
primeiro bilhdo. Marca semelhante s6 foi atingida pelo You Tube.

Segundo Todeschini (2010), a estratégia criada por Mason tira pro-
veito de duas tendéncias do comportamento do internauta: a pesquisa
por barganhas e a participagao em redes sociais, cada vez mais cres-
centes no Brasil. Um link que conecta o site com redes sociais, como
Twitter e Facebook, faz com que cada oferta logo seja disseminada pela
rede. Desde a fundagio j4 foram feitas mais de 12 milhdes de transagoes
nos 29 paises onde atua, segundo Todeschini (2010). “O grande apelo
do nosso site é que todos ganham, nés ganhamos a comissio, os clien-
tes pagam menos pelo produto e os parceiros conseguem um retorno
em larga escala para seus servigos ou produtos”. Ainda de acordo com
Mason, o Brasil ¢ hoje um dos cinco principais mercados da empresa,
caminhando para se tornar em breve o segundo maior, atrds apenas dos

Estados Unidos, pais de origem do site. Mason ainda define o setor



de compras coletivas como a melhor forma de propaganda para um
negécio local. Segundo ele, “nunca houve nada, seja rddio, televisao,
jornais ou até mesmo o gigante Google, tao eficiente em atrair novos
consumidores como nés”. (TODESCHINI, 2010)

O mercado de compras coletivas no Brasil surgiu no inicio de
2010 com a criagao do Peixe Urbano, e dados do e-bit 2011 nos mos-
tram que o nimero de sites do género chegou, em janeiro de 2011, a
mais de mil. (SCHNOOR, 2011) Esse rdpido crescimento se d4 pelo
alto nivel de lucratividade do negdécio, segundo Vitulli (2011). Em
2010 os sites de compra coletiva tiveram um faturamento superior a
US$ 500 milhoes. Segundo Vitulli (2011), citando o Ibope Nielsen
on-line, esse segmento chegou a registrar 5,6 milhdes de usudrios tni-
cos durante o més de setembro de 2010, o que corresponde a 14%
dos usudrios de internet no Brasil. Segundo pesquisa realizada pelo
e-bit, entre os dias 10/03/2011 e 14/03/2011, com 4.536 pessoas, foi
constatado que entre os consumidores que tiveram experiéncias com
compras coletivas, 82% pretendem voltar a consumir por esse canal
nos proximos trés meses. Ao mesmo tempo, 58% dos entrevistados
que ainda nio acessaram esse servigo pretendem adquirir seu cupom
pela primeira vez. A pesquisa ainda apurou que as trés marcas mais
lembradas pelo consumidor foram Peixe Urbano, Groupon e ClickOn.
Cerca de 80% das pessoas pesquisadas lembraram ou realizaram com-
pras nestes sites. Macdrio (2010) projeta para o setor uma incorpora-
¢ao dos pequenos e médios sites de compras coletivas pelos grandes
sites, jd que, para o lojista, o grande atrativo de sua exposi¢ao no site é
a visibilidade de sua empresa, que se d4 diante do niimero de acessos
didrios que o site recebe. Sites menores tendem a perder espago para
os jd consolidados no mercado. Segundo Callegari (2011), a aparigao
dos sites de compra coletiva com foco em nichos de mercado tende a
se acentuar. Atualmente j4 vemos sites voltados para pet shops, mer-

cado rural, hoteleiro e até de cursos on-line.
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Marketing de Servicos e
seus Desafios de Comercializacao

De acordo com Kotler e Armstrong (2006, p. 98), a definicao de
servigo é: “qualquer ato ou desempenho, essencialmente intangivel,
que uma parte pode oferecer a outra e que nao resulta na propriedade
de nada. A execugdo de um servigo pode estar ou nao ligada a um pro-
duto concreto”. De acordo com a hipétese aqui adotada, a venda dos
servigos representa parte significativa no setor de compras coletivas.
A prestacao de servigos tem peculiaridades que devem estar sempre
sendo atentadas para que a qualidade do servico nio venha a sofrer
muitos desniveis. Tomando por base que os servicos sofrem variagoes
sempre que sao prestados, o gerenciamento da qualidade é um ponto
fundamental em que as empresas devem sempre se focar. Existem
algumas prdticas, segundo Kotler e Keller (2006, p. 408), desempe-
nhadas por empresas que gerenciam seus servigos com exceléncia. Sao
elas: concepgao estratégica; comprometimento da alta geréncia com
a qualidade; padroes rigorosos; tecnologia de autoatendimentos; siste-
mas de monitoramento do desempenho dos servigos; atendimento as
reclamacoes dos clientes; énfase na satisfacao tanto dos clientes como
dos funciondrios. (BATESON; HOFFMAN, 2001) E fundamental a
andlise dos erros e acertos presentes para uma melhora futura, assim
como estar sempre atento a qualidade dos servigos prestados, ouvindo
as reclamacdes e sugestoes dos clientes para poder agregar valor a em-
presa. E também importante levar em conta os aspectos tangfveis que
podem agregar valor aos servi¢os, como as tecnologias de autoaten-
dimento e sistemas de monitoramento, que juntos buscam oferecer
padrdes aos servigos. Devemos salientar que, como o funciondrio ¢ o
canal direto de comunica¢io da empresa de servigos com o cliente,
a empresa deve atentar ndo somente para o marketing externo, mas

também para o marketing interno, fortalecendo seus lagos com os

funciondrios. (GRONROQOS, 2009)



Ao analisarmos essas préticas percebemos o quao importante é a
preparagio das empresas que anunciam em sites de compra coletiva.
No momento em que a demanda tende a crescer de forma rdpida e
por um determinado periodo de tempo, devido aos cupons que fo-
ram vendidos, é fundamental que a geréncia esteja alerta a qualidade
dos servigos para preservar a boa imagem da empresa, com a intengao
de que os clientes tenham interesse de voltar, mesmo sem o desconto
do site. Visto que os clientes formam expectativas sempre que conso-
mem um servi¢o, os mecanismos de controle servem para garantir a
qualidade e nao decepcionar os clientes. Essas expectativas podem vir
a partir de diversas fontes, experiéncias anteriores, propaganda boca-
a-boca, dentre outras. Em geral elas sao comparadas com o servigo for-
necido, caso 0 mesmo tenha um impacto menor que o esperado pelo
cliente, e este pode perder o interesse pelo fornecedor. Caso o servigo
iguale ou supere as expectativas, o cliente tende a voltar e consumir
o servigo novamente. Geralmente, empresas bem sucedidas adotam
em suas estratégias beneficios que nao sé satisfagam como também
surpreendam positivamente os clientes. Um modelo formulado por
Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985, p. 407) destaca as exigéncias
mais importantes para a prestagao de servigos de qualidade. Existem
lacunas ao longo do processo, que s3o fundamentais para entender os
fatores que podem gerar insatisfagao nos clientes. O primeiro gap (ou
lacuna) se d4 entre as expectativas do consumidor e as percepgoes da
geréncia, pois nem sempre ¢ entendido corretamente o que de fato os
consumidores querem. No segundo vemos o gap entre as percepgoes
da geréncia e as especificagoes da qualidade dos servigos, isso porque
os desejos dos clientes podem ser entendidos, mas podem ocorrer
falhas na hora de estabelecer um padrio de desempenho. Em seguida
temos a diferenga entre as especificagdes de qualidade de um servico
e sua entrega, neste ponto o treinamento da equipe ¢ de fundamental
importancia, visto que ¢ esta que entregard o servigo. O quarto gap

se d4 pela diferenga entre a entrega do servigo e o modo pelo qual ¢
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feita a propaganda do mesmo, sendo importante que ambos estejam
alinhados para nao causar decep¢ao quando um consumidor vir a
utilizar o servico. O quinto e dltimo gap ocorre quando o cliente nao

percebe a qualidade do servico.
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Figura 1 - Modelo dos GAP’s de servicos.

Fonte: Parasuraman e outros (1985)

Com base nesse modelo, os pesquisadores puderam identificar
cinco fatores que sao determinantes na qualidade de um servico. Sao
eles: a) Confiabilidade — Prestar o servigo assim como prometido;
b) Capacidade de Resposta — Disposi¢ao para ajudar o cliente e for-
necer o servigo no prazo estipulado; ¢) Seguranca — Capacidade dos
funciondrios de passar seguranga e confianga aos clientes; d) Empatia
— Atengao individualizada despendida aos clientes; e ¢) Itens tangiveis
— Aparéncia das instalagbes e funciondrios na prestagio do servigo.
Com base nesses fatores, Parasuraman, Zeithaml e Berry (1992) de-

senvolveram uma escala onde se pode observar uma zona de toleran-



cia ou uma faixa na qual a percepgao dos consumidores é considerada
satisfatéria, comparando um nivel minimo de aceitagdo e as expecta-

tivas do servico.

Reclamacdes sobre os Servicos de Compra Coletiva

O répido crescimento do segmento de sites de compras coletivas
gera problemas, e o principal é que alguns padroes de qualidade po-
dem passar despercebidos e 0 modelo acabar se desviando do propési-
to inicial. (MACARIO, 2010) Muitos clientes reclamam que sentem
preconceito por parte dos estabelecimentos quando apresentam os
cupons de desconto conquistados através dos sites. (ARAUJO, 2011)
Segundo Oscar (2011), os fornecedores sao alvos de queixas por nao
haver preparo para atender a demanda de cupons, ou seja, vendem
mais do que podem entregar/fornecer em um curto espago de tempo.
Ainda de acordo com S4 (2011), consumidores tém se sentido dis-
criminados pelos préprios comerciantes que usam sites de compras
coletivas para divulgar produtos e servigos. Foram, em 2010, no total,
3.391 queixas sobre as principais empresas que atuam no setor, COmo
ClickOn, Clube Urbano, Imperdivel, Oferta Unica e Peixe Urbano. Hi
ainda reclamagoes referentes as cobrangas em duplicidade e a dificul-
dade encontrada por clientes na hora de cancelar ou agendar uma
aquisi¢do. Neste caso, um dos principais objetivos do andncio pode
nao funcionar. O fato de um comerciante querer atrair clientes para
o seu estabelecimento com uma margem de lucro abaixo da habitual
reflete na esperanca do cliente se sentir confortdvel em seu estabeleci-
mento e voltar mais vezes pagando o pre¢o normal. No momento que
esse cliente tem suas expectativas frustradas, seja por um mau atendi-
mento ou dificuldade de agendar seu cupom, o mesmo dificilmente
voltard ao local.

Segundo Menezes (2010b), existem alguns passos que as empre-

sas devem seguir para poder obter um resultado satisfatério com os
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anuncios. Sao eles: escolher os produtos mais promissores para pro-
mogao; contratar um site de compra coletiva; definir os parimetros
da campanha; e preparar-se para atender a demanda mantendo o pa-
drio de qualidade. Para maximizar o retorno da oferta, deve-se anun-
ciar bens que possam ser vendidos com um desconto expressivo, mas
sem prejuizo para a empresa. Além disso, produtos de consumo geral
tendem a ser mais bem sucedidos que produtos de nicho, tendo em
vista o grande volume de audiéncia. A disponibilidade de bens com-
plementares aquele que estd em promog¢ao também ¢ um fator que
aumenta o retorno da campanha. A empresa deve levar em conta qual
o produto que a diferencia da concorréncia e qual que ela tem maior
facilidade de produzir em larga escala. Tomando como exemplo um
restaurante, deve-se verificar qual o prato com maior facilidade de
fabricagao e com boa aceitacio da clientela.

Ainda segundo Menezes (2010a), as empresas anunciantes devem
procurar contatar e orgar pelo menos trés empresas de sites de com-
pras coletivas de diferentes portes e avaliar as propostas. O valor co-
brado pelas empresas de compras coletivas geralmente varia de 30%
a 50% do valor do bem, mas deve-se observar nesta escolha a visibi-
lidade que aquele determinado site possui, pois é através disso que a
oferta terd maior divulgagio ou nio e, portanto, maior impacto po-
sitivo para a empresa anunciante. Definida esta etapa, empresa e site,
juntos, definirdo os parimetros da campanha. Nesse planejamento
devem constar: data da oferta; quantidade de cupons que poderao ser
vendidos; bem a ser ofertado, entre outros atributos da oferta. Nao
¢ porque o bem foi vendido a um preco menor que a qualidade do
produto ou atendimento deva ser alterada. O consumidor o7-/ine nao
deixard de ser exigente sé porque comprou com desconto. Além dis-
so, os compradores decorrentes da promogao sao potenciais clientes
em ocasides subsequentes e, portanto, devem receber o que a empre-
sa oferece de melhor para que, ao sairem satisfeitos, possam voltar
ao estabelecimento pagando o preo normal e recomendar a outros

clientes o produto/servigo consumido.



Tomando por base as andlises tedricas sobre o tema deste estudo,
entende-se que realmente é preciso muito planejamento e estratégia
para divulgar sua empresa nos sites de compra coletiva. Os empresi-
rios devem mensurar a margem de lucro e calcular o retorno sobre
o investimento, analisar a capacidade de atendimento em um curto
prazo, além de preparar seus empregados para receber com qualida-
de todas essas pessoas, jé que ele depende disso para que os “clientes
de oportunidade” voltem a comprar pagando o prego normal. Caso
essa andlise nao seja feita de maneira adequada, o projeto pode nao
apresentar os resultados esperados e ser até prejudicial 2 empresa com

sérios prejuizos a sua imagem e credibilidade.

Metodologia

Para se atingir o objetivo deste estudo a metodologia adotada foi
composta por duas fases de coleta de dados no campo. A primeira
consistiu numa pesquisa de cunho exploratério com os sites de com-
pras coletivas, em levantamento a fim de se observar quais os tipos
de empresas que mais anunciam seus bens nos mesmos. Apds esse
primeiro momento, uma segunda etapa da pesquisa, de cunho quali-
tativo, foi realizada com empresas que expdem suas marcas nos sites,
com o objetivo de respondermos nossa questao problema. Realizamos
entrevistas com 10 empresas que anunciam nos trés principais sites de
compras coletivas do estado do Rio de Janeiro: Peixe Urbano, ClickOn
e Groupon, visando esclarecer pontos importantes, como o porqué de
anunciar em sites como esses, entender sobre a preparagao feita para o
anuncio, caso tenha ocorrido, apontar possiveis problemas ocorridos
durante a promocao e analisar os ganhos e a satisfagdo da empresa
com a oferta.

O perfil e o cargo dos entrevistados variaram de acordo com o
tamanho da empresa. De forma geral, em uma micro ou pequena

empresa, o respondente foi o dono. Em empresas de médio porte, o
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responsdvel pela oferta foi o gerente (no caso, foram entrevistados ge-
rentes de restaurantes e hotéis). J4 no caso de organizagoes de grande
porte, a pessoa escolhida para participar da pesquisa foi o gerente de
marketing ou outra pessoa responsdvel pela drea de cargo equivalente.
A fim de elucidar a questao principal desse estudo, foram coletados
dados de diversas empresas, de diferentes setores da economia, que
tiveram suas marcas expostas em sites de compra coletiva. As questoes
de interesse da pesquisa foram disponibilizadas através de um roteiro
com perguntas abertas, que foi passado previamente para os responsd-
veis pelo antincio de cada empresa pesquisada. As entrevistas duraram
de 20 (vinte) a 45 (quarenta e cinco) minutos e foram realizadas en-
tre os dias 10 de maio e 28 de maio de 2011. Apés a coleta ser feita,
analisamos todas as respostas e comentdrios dos respondentes, usando

andlise de conteido das falas dos entrevistados.

Resultados e sua anéalise

A primeira etapa da pesquisa foi realizada para analisar se a maio-
ria das empresas que anunciam em sites de compras coletivas pertence
ao setor de servi¢os ou tem no servigo parte relevante de suas ofertas.
Segundo pesquisa realizada com funciondrios dos trés sites que estao
servindo de base para esse estudo, temos que, em média, 35% das
empresas que anunciam nesses sites sao puramente produtoras e co-
mercializadoras de servicos, 60% sao hibridas (ofertam combinacio
de produto mais servi¢o) e os outros 5% sio empresas vendedoras
unicamente de produtos, bens fisicos tangiveis.

De acordo com a equipe comercial do site ClickOn, os trés principais
setores que anunciam em seu site sao: Estética, Hotelaria e Alimentos e
bebidas, respectivamente. O Diretor Executivo do Groupon no Brasil,
Daniel Funis, afirmou que ofertas relativas a restaurantes sio de longe
as mais vendidas em seu site. Em andlise feita junto a equipe comercial

do Peixe Urbano, a hipétese de servicos terem maior participagio nesse



segmento foi corroborada: Alimentos e bebidas, Estética e Hotelaria,
nessa ordem, sao as ofertas mais anunciadas. Os servigos sao feitos e
consumidos simultaneamente e nao podem ser estocados (como bens
tangiveis), e apresentam momentos de alta procura e outros de baixa
procura. Para preencher essas ocasides em que os servigos sio pouco
requisitados, as empresas anunciam nos sites de compra coletiva.

A seguir abordaremos os resultados da pesquisa realizada com 10
(dez) estabelecimentos que anunciam seus bens em um dos trés maio-
res sites de compras coletivas do estado do Rio de Janeiro. Primeira-
mente, quando perguntados sobre a razao para promover o antncio
(Griéfico 1), todas as dez empresas pesquisadas buscam uma forma de
aumentar o nimero de clientes quando anunciam nessa ferramenta.
Em segundo lugar, com seis cita¢des, aparece o fato de querer tornar
esses clientes de oportunidade naqueles que voltam a frequentar o
estabelecimento, pagando o preco normal. De acordo com os res-
pondentes, essa logistica se dard em um momento que este cliente
comprovar a qualidade do servigo oferecido. Em seguida, com quatro
mengdes, o objetivo de gerar receita de curto prazo aparece entre as
razbes para fazer o antncio, seguido da vontade de divulgar o esta-
belecimento (com trés respostas), e, com duas respostas, o fato de

preencher os hordrios com menor demanda.

Grafico 1 - Respostas a pergunta: Por que anunciar em sites de compras coletivas?

® Aumentar o nimero de
clientes

o Divulgar o
estabelecimento

O preencher os horarios
com menor demanda

mAgregar clientes ao
portifdlio

O Gerar receita

(fonte: pesquisa de campo dos autores)
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Todos esses motivos se dao pelo fato de 9 (nove) entre as 10 (dez)
empresas pesquisadas serem de pequeno porte. Com um capital redu-
zido, elas enxergam nesses sites uma forma simples e rdpida de pro-
mover seus bens e divulgar suas marcas para um grande ndimero de
pessoas. Através desse modelo de negécios, empresas de pequeno por-
te trocam a divulgagao gerada por esses sites por descontos que, em
um primeiro momento, diminuem sua margem de lucro, mas que no
médio prazo pode trazer novos clientes, impulsionando o negécio.

Quando perguntados sobre como se deu a escolha do site em que
a promogao foi realizada, todas as empresas pesquisadas confirmaram
que os sites entraram em contato com as mesmas para oferecer um
espago em sua plataforma. Quatro das empresas entrevistadas infor-
mam que, ap6s o contato feito pelo site, procuraram conhecer mais o
setor e contatar outros sites, do mesmo porte, para analisar as ofertas.
Uma das empresas informou ainda que j4 utilizara o servi¢o de um
site de menor porte e que teve problemas com o desenrolar da pro-
mogao. Esta empresa hoje anuncia apenas em sites de grande porte.
Através de uma entrevista realizada com um representante do site Pei-
xe Urbano, Daniel Castro, foi confirmado que é prética do setor que
os sites tomem a iniciativa de entrar em contato com as empresas para
vender novas campanhas. “Nés do Peixe Urbano buscamos sempre o
que hd de melhor na cidade, lugares badalados ou produtos/servigos
com bastante demanda, entdo entramos em contato com o estabele-
clmento e apresentamos Nosso servico.”

Em seguida foi perguntado sobre a preparagiao que as empresas
realizavam para atender & demanda gerada pela oferta. Em 30% dos
casos foi relatado nao haver nenhum tipo de preparagao. Os outros
70% disseram que de algum modo se prepararam para a oferta. Em
todos os dez casos, as empresas receberam um e-mail do site de com-
pras coletivas avisando sobre possiveis consequéncias geradas pelo
anuncio e algumas instrugdes bdsicas para as empresas. O gréfico 2

relata as providéncias tomadas pelos anunciantes.



Grafico 2 - Resposta a pergunta: Qual tipo de preparacao foi feita?
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(fonte: pesquisa de campo dos autores)

O treinamento dos funciondrios, que ocorreu em 6 (seis) casos,
se deu nos seguintes quesitos: alerta sobre o aumento das ligacoes;
orientagdes para manter o padriao de atendimento para os clientes
participantes da promogao; e as regras da promogao foram repassadas
aos funciondrios para que os mesmos pudessem tirar qualquer davi-
da dos clientes. Aumento da infraestrutura oferecida, para suportar
a demanda extra, foi feito por 1 (uma) empresa, e a gratificagao dos
funciondrios, também com 1 (uma) citagdo, apareceram na lista de
preparagao das empresas. As outras 3 (trés) empresas nao realizaram
nenhum tipo de preparagio. Apesar das propostas de treinamento e
a prepara¢ao, de uma forma geral, terem representado medidas bd-
sicas, sem nenhum investimento maior, sao fatores que determinam
a qualidade do servico (PARASURAMAN, ZEITHAML; BERRY,
1985). Funciondrios treinados para manter um padrao de servico,
tirar as duvidas dos clientes e que recebem bonificagio extra pelo
servigo fazem com que a empresa se prontifique a aumentar a capa-
cidade de receber clientes para melhor acomodi-los, gerando a con-
fiabilidade no estabelecimento, a capacidade de resposta, seguranga
e a empatia.

Como jd ocorreram problemas com ofertas anunciadas, pergun-

tamos, em seguida, sobre possiveis problemas durante a entrega da
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oferta. Trés empresas nao fizeram nenhum tipo de preparagao para
a promogao e as mesmas 3 (trés) empresas foram as que perceberam
algum nivel de insatisfagao dos clientes quanto ao servico apresentado
(Grdfico 2). Essas insatisfagoes transcorrem devido tanto a2 demora
na prestagao do servico como por incompatibilidade de datas para
agendar a reserva, devido ao grande nimero de cupons vendidos. Ve-
mos também que dois respondentes tiveram problemas com clientes
que nio leram atentamente o regulamento. O restante dos estabe-
lecimentos conduziu a promogao sem a identificagio de problemas
relevantes.

Questionamos, entdo, se os clientes tinham dado algum tipo de
feedback para os estabelecimentos quanto a qualidade percebida da
oferta. Apenas um entrevistado revelou ter tido bastante dificuldade
com a promogao, no salao Wall Coiffeur e, segundo a proprietdria, o
problema se deu porque anunciaram um produto que nio era o pon-
to forte do saldo e nem ficava sob o controle direto da proprietdria.
No caso, foi anunciado um tratamento para a pele e a dona do sa-
lao ficava responsdvel pela drea capilar. Trés respondentes detectaram
retorno de clientes oriundos da oferta anunciada, satisfeitos com a
experiéncia de servico veiculada inicialmente no site de compras cole-
tivas. Percebemos, através desses relatos, que é fundamental para o su-
cesso da promogao seguir alguns passos simples, mas que sao cruciais.
No caso, a empresa cometeu um erro logo no primeiro passo, que ¢
a escolha do bem que serd anunciado. A empresa deve escolher um
produto/servi¢o que produza com exceléncia, pois a promogao serve
exatamente como um “cartdo de visita” da empresa para o cliente, e o
cliente insatisfeito dificilmente retornard para uma nova experiéncia,
ainda mais levando em conta que ele terd que pagar o preco normal-
mente cobrado.

Para entender alguma possivel razao dos motivos das reclamagoes,
perguntamos para as empresas se elas restringem os dias e os hord-

rios da promogao. Sabemos que os servicos nao podem ser estocados,



e estabelecimentos como hotéis, restaurantes e empresas de estética,
que tém maior presenga nos sites de compras coletivas, tém maior
demanda durante certa parte do tempo e menor em outros. Portanto
seria interessante para as empresas que restringissem essas ofertas para
os momentos com demanda insipiente, visto que o cliente estaria pa-
gando menos e nio estaria “disputando” lugar com os clientes que
frequentam o local pagando o prego normal. No entanto, apenas em
30% dos casos pesquisados ocorrem restrigoes para os hordrios de
maior demanda, em 60% as ofertas foram livres, mediante lotacao
do estabelecimento, e em 10% nao houve qualquer tipo de restrigao.
Com isso a empresa passa a nao utilizar uma grande vantagem, que
¢ justamente ocupar os hordrios de menor procura. A falta dessa me-
dida pode gerar superlotagao nos hordrios de pico, fazendo o cliente
passar por longas filas e prejudicando o atendimento, o que, por fim,
acaba gerando insatisfagao.

Por fim perguntamos quanto as vantagens obtidas (Grdfico 3).
As empresas responderam se obtiveram algum tipo de vantagem.
Todas, sem excegdo, disseram ter obtido ganhos com a promogio.
O principal ganho citado foi a divulga¢io promovida pela campanha
(nove mengdes), seguido da adesao de novos clientes (oito), ganho de
receita, citado por seis entrevistados, e, por dltimo, com duas men-
¢oes, preencher os hordrios com menor demanda. Portanto, visibili-
dade, retornos financeiros e novos clientes sao as principais vantagens
para quem utiliza sites de compras coletivas, o que indica que as em-
presas efetivamente recebem os beneficios que buscam ao anunciar
seus servigos em sites de compras coletivas. Uma vantagem mostrada
pelo site, mas que nenhuma empresa pesquisada citou como relevan-
te, foi o fato do estabelecimento nao ter gastos financeiros imediatos
com a oferta: teria margem de lucro reduzida ou mesmo nula, que
¢ trocada pela divulgagao que serd feita. Parece ser indicio do pouco
conhecimento das empresas anunciantes sobre o modelo de negécios,

em que vislumbram a possibilidade de atrair novos clientes no curto
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prazo e de maneira relativamente simples, mas negligenciam a andlise

comparativa do uso de outras formas de divulgacio.

Grafico 3 - Resposta a pergunta: A empresa obteve ganhos ao anunciar no site? Quais?
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ganho de receita divulgagéo novos clientes  mais clientes em
horarios com
menos demanda

(Fonte: pesquisa de campo dos autores)

Por fim, questionamos se as empresas voltariam a anunciar em
sites de compras coletivas. Oito das dez empresas pesquisadas infor-
maram que pretendem anunciar novamente. Dessas, cinco possuem
ofertas regulares, que sao feitas em determinados periodos de tempo
(por exemplo, a cada trés meses). Das duas empresas que disseram
que nao pretendem langar novas ofertas, uma ainda estd analisando
os resultados da primeira oferta, e a outra afirmou que a empresa teve

mais problemas do que ganhos com a promogio.

Conclusoes

Esse estudo exploratério investigou a existéncia de lacunas entre
os objetivos pretendidos e os efetivamente alcangados por empresas
ao anunciar em sites de compras coletivas. Nossos resultados apon-
tam que hd um equilibrio entre estas expectativas e os resultados efe-
tivamente alcangados, o que aponta para o crescimento na demanda

por tais servigos por parte dos anunciantes. Apesar desta perspectiva



favordvel, foram detectados pontos que devem ser ajustados, princi-
palmente em dire¢ao 2 maior informagao para o consumidor, visando
as regras e funcionalidades dos sites e suas promogoes. Outro ponto
seria aprofundar, por parte dos anunciantes, a andlise sobre a selegao
dos servigos a anunciar; preparagao interna para a realizago da oferta
(avaliar desde se o estabelecimento estd apto a utilizar um site como
meio de comunicagio, até o cdlculo do nimero mdximo de cupons
que poderao ser vendidos sem que haja superlotagao do local e pre-
juizos para a empresa); os sites a escolher; e fatores que Impactam a
satisfacao do consumidor, especialmente para cultivar a imagem po-
sitiva no primeiro contato. Como sugestoes futuras, esse estudo pode
ser desdobrado através da investigagao sobre a percepgao dos clientes
quanto aos servigos apresentados pelas empresas que anunciam em

sites de compra coletiva.
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Jogos de Realidade Alternativa: modos para
relacionar espaco, consumo e transmidia

Luiz Adolfo de Andrade

Introducao

Os estudos da Comunicagio tém prestado pouca aten¢ao aos pro-
blemas relacionados a produgio de espago pelas midias. Os lagos so-
ciais de trocas e de consumo que o homem cria com o outro e com
seu ambiente sao sempre espaciais, e mudangas nestas prdticas impli-
cam diretamente em altera¢des no espago.

Neste prisma, podemos articular a comunicagio as formas de pro-
dugio social de espago e de prdticas de consumo operadas pelos ho-
mens. Podemos ver esses tracos em diversos momentos na histdria das
sociedades. Por exemplo, a escrita permitiu maior dura¢io das pala-
vras no tempo, gragas aos manuscritos gravados em pedras, papiro,
dentre outros suportes usados antigamente. Na Idade Média, a prensa
de tipos mdveis concebida por Gutenberg facilitou a disseminagao de
textos, ampliando o controle do homem sobre o espago e influencian-
do processos e prdticas de consumo mais distantes. Mais tarde, com
o telefone, reduziram-se os custos econdmicos e sociais de construir
para fora e para cima, permitindo a criagdao dos grandes edificios e a
formagao dos suburbios, nas cidades. Em seguida, as midias de massa
(televisao, rddio) passaram a influenciar os modos do homem organi-
zar e produzir socialmente seu espago, implicando em novas formas

de circulagio e consumo em sociedade.
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No século XXI, o paradigma da convergéncia mididtica (JENKINS,
2008) deu origem a um padrio estético chamado transmidia, no 4m-
bito da Comunicagao Social. Como sugere o prefixo grego #mans,' pro-
jetos realizados em transmidia devem circular informagao para além de
um meio de comunicagao, disseminando conteddo em uma rede que
pode envolver formatos diversos, dentre eles quadrinhos, livros, web-
sites, midias sociais e sites de relacionamento. Desta forma, o presente
artigo busca discutir esta renovagao na comunica¢ao social, focando
as mudangas ocorridas em torno da produgio de espaco e nas préticas
de consumo de produtos em transmidia, que caracteriza o atual estado
mididtico.

Nossa hipétese sustenta que o espago produzido por projetos em
transmidia é devedor de um estilo de consumo, que atende a uma for-
ma de distribuicao do contetdo veiculado em camadas, variando de
acordo com perfis notados na audiéncia. Esta investiga¢io pode dar
pistas que revelam um modelo de espago fragmentado relativo a pri-
tica transmididtica, onde a participagio do publico sobre o conteddo
considerado primdrio produz um movimento capaz de conectar todas
as camadas criadas pela audiéncia. Esta tipologia de espago tende a ser
pensada como um formato rebento da transi¢ao cultural, da interagao
para a participagao.

Para desenvolver a discussao, nos debrucamos sobre o formato dos
jogos de realidade alternativa, um importante e popular referencial
na estética transmidia. A escolha pelo jogo se d4 em face de sua rela-
¢do intima com a produgio de espago. Serdo analisadas passagens de
ARGs considerados representativos, com foco em sua relagao com a
produgio de espago e consumo mididtico.

Iniciamos nosso trabalho realizando uma exploragao sobre os con-
ceitos de cultura da convergéncia. No segundo momento, tratamos

da relagio entre jogo e espacialidade, seguida de uma discussao sobre

» o« » o«

' Trans ¢ um prefixo de origem grega d4 a ideia de “além de”, “depois de”, “através de”.



o conceito de espago, objetivando sua compreensio como movimen-
to e produto social. Logo apds, buscamos refletir e caracterizar a re-
novagao na infraestrutura do espago estimulada pelo paradigma da
convergéncia de midias e pela estética transmidia. Finalmente, refleti-
mos sobre o0 modelo de organizagao em camadas e da prética transmi-
dia nos jogos de realidade alternativa, apresentando alguns exemplos
representativos que mostram a transi¢ao da cultura interativa para a

participativa.

Convergéncia, consumo e transmidia

O paradigma da cultura da convergéncia, proposto Henry Jenkins
(2008, p. 2), refere-se ao

[...] fluxo de contetidos através de muiltiplos suportes midid-
ticos, 4 cooperagio entre multiplos mercados mididticos e ao
comportamento migratério dos publicos dos meios de comu-
nicagdo, que vao a quase qualquer parte em busca das experi-
éncias de entretenimento que desejam. Convergéncia é uma
palavra que consegue definir transformacoes tecnolégicas, mer-

cadolégicas, culturais e sociais.

Esta ideia de convergéncia, segundo Jenkins, é fundamentada em
trés conceitos principais: (i) convergéncia das midias, que refere-se ao
fluxo de conteddo que corre através de multiplos suportes mididticos;
(ii) cultura participativa, um estilo cultural em que os fas e outros
consumidores s3o convidados a participar ativamente da criago e
circulagao de novos conteddos. Seu poder vem de escritas ou cama-
das criadas sobre a cultura comercial, alterando, expandindo e adicio-
nando uma diversidade de pontos de vista para criar um novo fluxo,
realimentando o mainstream da cultura mididtica; (iii) e inteligén-
cia coletiva, um termo proposto por Pierre Lévy, que Jenkins (2008,
p. 24) traduz como um processo coletivo de consumo. Analisando

estes trés conceitos apontados por Henry Jenkins, encontramos pistas
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para a forma de consumo percebida na cultura da convergéncia e na
experiéncia transmididtica.

Transmidia, por sua vez, é um termo utilizado em certas dreas de
pesquisa para descrever fendmenos diferentes. Nos estudos da comu-
nicagio, chamamos transmidia para referenciar um padrio estético
surgido em resposta ao paradigma da convergéncia mididtica. Trata-
se de um formato que faz novas exigéncias ao publico e depende da
participagao ativa e organizada da audiéncia. O primeiro produto
identificado por Jenkins (2008), que utiliza a estética transmidia, ¢ a
narrativa transmididtica: trata-se da arte de cria¢io de um universo,
onde o publico deve coletar fragmentos da histéria por diferentes ca-
nais, comparando suas observa¢des com as de outros fas em comuni-
dades on-line, assegurando que todos aqueles que investiram tempo e
energia tenham uma experiéncia de entretenimento mais rica (p.42).
Nestas estruturas narrativas, um meio é apontado como base, mas seu
conteddo transborda para outras midias, com cada uma fazendo sua
contribui¢do para o entendimento da histéria como um todo.

Donald Norman (2009) considera transmidia uma estética deve-
dora da emergéncia de novos e mtultiplos meios de comunicagio, que
podem ser usados em comum para expressar uma histéria concebida
como narrativa transmididtica. Seu formato reflete os modos como
produtores articulam filme, games, livros, websites, redes sociais, blo-
gs, tweets, chamadas telef6nicas, dentre outros meios de comunica-
¢do, oferecendo fragmentos de uma mesma histéria. Para Geoffrey
Long (2007), uma obra transmidia ¢ aquela que se desdobra através
de multiplos meios de comunicagio, em que cada texto novo faz uma
valiosa e distintiva contribui¢ao para o todo. Para ilustrar seu concei-
to, Long destaca o formato das adaptagoes, que ele considera o opos-
to de narrativa transmididtica. Adaptagdo, para o autor, é quando
uma histéria aparece em determinado formatado mididtico e depois é

recontada em outro tipo de suporte.



O principal exemplo de narrativa transmididtica ¢ a franquia Ma-
trix (1999), que envolveu um filme cinematogrifico, figurando como
midia principal, e também um jogo eletrénico, animagbes, quadri-
nhos etc. No mesmo ano, o projeto A Bruxa de Blair (1999) ofereceu
uma histéria que impressionou o publico em face do seu grau de
realismo, usando diversos meios de comunica¢io, como o video, a
internet, a televisao e até mesmo cartazes com fotos de trés jovens
estampados em postes e caixas de leite nos Estados Unidos.

Em 2001, surgiram os primeiros jogos eletrdnicos no formato
transmidia — 7he Beast,> da Microsoft, e Majestic,’ da Eletronic Arts.
Chamados de alternate reality games* (ARGs), ou jogos de realidade
alternativa, estes games seguem um formato cujo poder de persuasio
nao ¢ manifestado em tentativas de representar a realidade, na nar-
rativa, mas pelos seus modos expressao. Seus elementos — histdria,
personagens e puzzles — sao oferecidos como elementos préprios em
uma variedade de plataformas e meios de comunica¢io, com o obje-
tivo de borrar as fronteiras entre o mundo real ¢ o mundo do jogo.
(SZULBORSKY, 2005; MCGONIGAL, 2006) Neste caso, todos os
seus componentes sao entregues através das diferentes midias, como
e-mails, séries, fax, SMS, ambientes web, dentre outros. A tarefa dos
jogadores ¢ colaborar entre si para descobrir pistas, resolver enigmas,
criar contetido, conversar e resgatar personagens, dentre outras agoes
que podem demorar semanas e meses, perpassando diferentes midias
e até mesmo cidades, paises ou continentes. Atualmente, estes jogos
transmidia sao projetados de modos diferentes, para fins de formagao

educacional, treinamentos ou encomendados como pegas de marke-

2 <htep://en.wikipedia.org/wiki/The_Beast_%28game%29>
<http://en.wikipedia.org/wiki/Majestic_%28video_game%29>

O surgimento dos ARGs remonta ao ano de 2001, nos Estados Unidos. Porém, eles rapidamente
se espalharam pelos cinco continentes, sendo disputados inicialmente nos paises de lingua inglesa,
como Inglaterra e Austrdlia, além de outros territérios localizados no norte da Europa, como
Suécia, Finlandia, Noruega e Dinamarca. Fora estes exemplos, o Brasil seria o pais onde os ARGs
sdo mais populares, ostentando um repertério com mais de trinta produgdes, desde 2004.
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ting e extensdes para a midia tradicional, em face da espacialidade na

qual eles operam.

Jogos e producao de espaco:
desenhando o circulo magico

Johan Huizinga (2005) foi o primeiro autor a elaborar um tratado
completo em torno do conceito de jogo, compreendendo-o como
um fendmeno cultural que pode ser identificado em diferentes épocas
e civilizagbes. Trata-se de uma atividade voluntdria que se desenvol-
ve em uma supressio de espago-tempo, sendo organizada de acordo
com regras e convengdes préprias que, uma vez quebradas, desfazem a
suspensao de espaco e tempo criada no inicio da disputa. (HUIZIN-
GA, 2005, p. 09-12) O jogo pode ser considerado uma ferramenta
operadora de espacialidade justamente em face da sua capacidade de

produzir tempo e lugar especificos.

A arena, a mesa de jogo, o circulo mdgico, o templo, o pal-
co, a tela, o campo de ténis, o tribunal, etc., ttm todos a for-
ma e a fun¢io de terrenos de jogo, isto ¢, lugares proibidos,
isolados,fechados, sagrados, em cujo interior se respeitam de-
terminadas regras. Todos eles sio mundos tempordrios dentro
do mundo habitual, dedicados a politica de uma atividade es-
pecial. (HUIZINGA, 2005, p. 13)

O argumento de Huizinga recebeu um tratamento mais cuida-
doso em 2004, quando Kate Salen e Eric Zimmerman publicaram
seu tratado de desenvolvimento e andlise generalista dos processos
pelos quais o jogo se dd. Os autores analisam jogos desde seu suporte
lddico analégico, como as cartas e os tabuleiros, a hipermidia, onde

se encontra a esséncia do jogo eletronico. Salen e Zimmerman (2004,



.97-99) adotam a expressao metaférica circulo magico’ para se referir
p

a espacialidade pela qual o jogo cria seu lugar:

E onde o jogo tem seu lugar. Para jogd-lo, ¢ necessdrio entrar
em um circulo mdgico, criado onde o jogo comega [...] todo
jogo existe junto de um quadro, com espago e tempo demarca-
dos, que comunica aos jogadores que o jogo estd sendo jogado.
O Circulo Mdgico de um game ¢ o espago onde o jogo acon-
tece. E cada modalidade, independente da sua natureza, deixa
seu circulo mdgico explicito. A partir da criagdo deste circulo,
0 jogo apresenta suas regras, significados e configuragdes aos
jogadores, que aceitam participar por causa do prazer que este

jogo oferece.®

Embora esta metdfora seja um dos exemplos listados por Hui-
zinga para se referir ao lugar criado pelo jogo, na visio de Salen e
Zimmerman o circulo mdgico funciona como um sistema simbdlico
que media a comunicagio entre jogo, usudrio e realidade. Esta me-
diacao pode se apresentar tanto de forma sélida, fazendo com que o
jogador experimente o sentimento de deslocamento espago-temporal,
oferecido pelo jogo, quanto de forma mais fluida, borrando fronteiras
entre 0 mundo do jogo e o mundo real, como acontece nos jogos de
realidade alternativa.

Segundo Marie-Laure Ryan (2001), os textos presentes em narra-
tivas que utilizam suporte analégico ou digital se relacionam com o
publico através da produgao de um espago préprio, preenchido por
objetos e personagens que pertencem ao mundo descrito na histéria.
Para Ryan (2001, p. 122-123), essas textualidades criam uma relagao
de espago-tempo que promove dois tipos de deslocamento mental do
usudrio no universo ficcional: um légico, que consiste na agao consti-

tutiva tipica da ficgao, capaz de enviar o usudrio do mundo real para

> Circulo mégico é uma expressio apropriada pelos autores, que € utilizada de forma original em

diferentes rituais para demarcar o espago onde ocorre o isolamento de seus praticantes.

¢ Tradugdo do autor.
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o universo criado pelo texto; outro imagindrio, que atua dentro do
texto deslocando o sujeito da periferia para o centro da histdria.

Os textos em diferentes suportes produzem uma relagao espacial
tempordria com sua audiéncia, que serve tanto para transportar o pu-
blico da realidade para o mundo do jogo, suprimindo-lhe espaco e
tempo, quanto para promover seu deslocamento no universo da his-
téria, de acordo com convengdes previamente estabelecidas. Quando
essas regras sio quebradas, o acordo com os jogadores ¢ desfeito e o
circulo mdgico se rompe. Jogos como os ARGs produzem seu espago
a luz da estética transmidia, devedora de aspectos da cultura partici-
pativa e de movimentos in-game que percorrem diferentes platafor-

mas, em resposta ao paradigma da convergéncia mididtica.
Espaco e midia

Como ¢ sabido, o debate em torno do conceito de espago é amplo
e data de longo tempo. Remonta 4 obra de Aristételes, na Antigui-
dade, segue presente na filosofia moderna, especificamente nos tra-
balhos de autores como Newton, Leibniz, Kant e Marx. J4 no século
XX, uma das abordagens fenomenoldgicas mais consistentes acerca
da nogio de espago foi proferida por Martin Heidegger (1979, p. 7),
em sua conferéncia Pensar, Construir, Habitar. Na ocasiao, Heidegger
apontou dois caminhos para o homem pensar o espago: o primeiro
direciona para a ideia de um espago abstrato, natural, que serve de
base para as construg¢bes; o segundo refere-se a uma espacializacio
que ¢ produzida nas estruturas fisicas dos locais, construidas sobre o
espago natural. De acordo com o autor, podemos perceber a figuragao
de duas tipologias de espago: a primeira, que é dada pela natureza; a
segunda, que ¢ fruto dos processos que se dao em determinado local
construido sobre o espago natural.

Influenciado pelo trabalho de Heidegger, Henri Lefebvre (1991,

p. 15) pensa o espaco enquanto condigdo e produto social, consi-



derando que nossos lagos sociais sao criados somente porque nossas
relagbes com o outro e com mundo s3o sempre espaciais. Com base
nesta perspectiva, Lefebvre elabora sua tese acerca da produgao so-
cial do espago, fundamentada em um tripé composto por: (i) espago
percebido, identificado com base nas prdticas espaciais de um gru-
po social; (ii) o espago concebido, ligado as representagoes de espa-
¢o, que por sua vez vinculam-se as relagdes de produgio e a ordem
que essas relacoes impdem ao conhecimento, aos sinais, cédigos e
relagbes; (iii) espago vivido, relacionado aos espagos de representa-
¢d0, que incorporam simbolismos complexos experimentados através
de sua associagdo direta a imagens e simbolos. (LEVEBVRE, 1991,
p. 33-39) Em suma, Lefebvre nos diz que o homem estabelece suas
relagbes em sociedade a partir da produgao de um espago social, que
podemos articular 3 comunicagao mediada nesses processos.

J4 Michel de Certeau (1984, p. 202) relacionou produgao de es-
pago a movimento, sendo produto de nossas relagdes orientadas por
fatores como a comunicagio, o tempo e 0s processos que caracterizam

determinada espacialidade. Para o autor,

Existe espago sempre quando se tomam em conta vetores de
diregao, quantidades de velocidade e a varidvel tempo. Espago
¢ um cruzamento de mdveis. E de certo modo animado pelo
conjunto de movimentos que dele se desdobram, tornando-se
um efeito produzido pelas operagdes que o orientam, o cir-
cunstanciam, o temporalizam e o levam a funcionar em uni-
dade polivalente de programas conflituais ou de proximidades

contratuais.

Yi-Fu Tuan (1978, p. 34) compartilha de opinido semelhante a
de De Certeau, compreendendo nao somente o movimento como
esséncia do espago, mas também as relagdoes humanas como forma
de organizagao espacial. Para Tuan, existem dois principios funda-
mentais para organizar o espaco: (i) a postura e a estrutura do corpo

humano e (ii) as relagdes, préximas ou distantes, entre seres humanos.
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O homem organiza o espago de acordo com suas necessidades biols-
gicas e relagdes sociais. Neste sentido, podemos pensar que os meios
de comunicagao servem para aumentar o controle que o homem tem
de seu espago, potencializando a capacidade de criagao e manutengao
de relagoes a distancia.

Todos os conceitos acima sustentam a tese de que a comunicagao ¢
um componente presente na “infraestrutura’ do espago, que pode ser
produzida pelos movimentos e pelas relagdes sociais. As midias utili-
zadas nestes processos apresentam um efeito notdvel de ajustamento
espacial, permitindo que seu usudrio controle o espago e renegocie
as distincias entre as diferentes localiza¢des envolvidas. A integragao
entre midia e espago, no século XXI, torna-se mais evidente quando
examinamos os cendrios criados pela disseminag¢ao do meio digital em
sua forma ubiqua. Neste ambientes, figuram ferramentas e elementos

que oferecem suporte as experiéncias em transmidia.

A computacao ubiqua e as plataformas
para projetos em transmidia

As redes digitais nao estdo mais separadas da arquitetura.
A computagio se infiltrou e espalhou pelo nosso ambiente e
em sua complexidade social, nos ajudando a gerenciar protoco-

los, fluxos, ecologias e sistemas que formam a base dos lugares.

(MCCULLOUGH, 2005, p. 07)

A ideia de integrar sistemas e redes de computadores ao ambiente
remonta ao ano de 1988, quando foi criado o Programa de Computa-
¢do Ubiqua (UBICOMP), no Laboratério de Ciéncias da Computa-
¢ao (CSL) do Centro de Pesquisas de Palo Alto (XEROX PARC), nos
Estados Unidos. O objetivo principal dos pesquisadores associados a
este programa era desenvolver um modelo de computador que pu-
desse acabar com as dificuldades impostas pelo uso do computador

pessoal (PC), considerado demasiadamente complexo e que coloniza



a ateng¢ao do usudrio. A computagao ubiqua pode alterar o vinculo
criado entre o computador pessoal e o sujeito, redefinindo os pardme-
tros de relacionamento entre humanos, trabalho e tecnologia.

As pesquisas desenvolvidas nos laboratérios do CSL resultaram
em uma série de artigos assinados por Mark Weiser, que se tornou um
importante referencial da UBICOMDP, e outros colegas do XEROX
PARC (WEISER, 1991, 1994; WEISER; BROWN, 1997; WEISER;
GOLD; BROWN, 1999). O argumento central dos autores sustenta
que o computador seguird a mesma trajetdria de duas outras tecno-
logias que se tornaram ubiquas. A primeira delas ¢ a escrita, que hoje
estd presente em todo o ambiente, desde as etiquetas de roupas aos
outdoors. A segunda ¢ a eletricidade, que atravessa paredes de casas,
escritdrios e carros, tornado-se invisivel aos nossos olhos. A escrita e
a eletricidade evoluiram de tal forma e tornaram-se tao comuns que
nos esquecemos de sua enorme importincia para a vida cotidiana.

As redes sem fio de acesso 2 internet e a disseminag¢o dos compu-
tadores no ambiente, provocada pelos avancos na microinformdtica
que ocorreram na udltima década do século XIX e inicio do século
XXI, estao permitindo que a computagao também se torne ubiqua, da
mesma forma que aconteceu com a escrita e a eletricidade. De acordo
com Weiser e Brown (1997, p. 9), uma tecnologia calma ¢é aquela
que pode mover-se com facilidade da periferia para o centro de nossa
atengao e vice-versa. Quando as coisas estao situadas na periferia de
nosso campo de aten¢io, podemos sintonizar seu processamento no
cérebro de modo mais fécil, sem sobrecarregd-lo, realizando um mo-
vimento que representa maior dominio sobre a tecnologia. A compu-
tagao ubiqua criou um novo campo de estudos nas Ciéncias da Com-
putagio, que especula sobre um mundo fisico ricamente entrelacado
de sensores, displays e outros elementos computacionais, integrados

continuamente aos objetos do cotidiano e conectados a nossa vida

através de uma rede continua. (WEISER; GOLD; BROWN, 1999)
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As previsoes feitas por Weiser,” na tltima década de noventa, apon-
tam para o ano de 2005% como o inicio da era da computagao ubi-
qua. Posteriormente, no mesmo ano, surgiam os primeiros conceitos
para caracterizar reconfigura¢io no espaco urbano contemporineo,
provocada pela disseminagao da UBICOMP na forma de tecnolo-
gias de computagdo pervasiva,’ aplicagoes em realidade aumentada
(RA), sistemas sensiveis a contextos (Location-Aware System), servi-
cos e tecnologias baseados em localizagao (Location-Based Systems
e Location-Based Technologies). A ideia da bolha (Beslay & Hakala,
2005), por exemplo, ¢ utilizada para ilustrar a proposta de um espa-
¢o onde lugares, objetos e usudrios trocam dados e informagdes por
meio de redes e dispositivos sem fio. A terminologia everyware (GRE-
ENFIELD, 2006, p. 25-27) é proposta para pensar um modelo de
espago fisico revestido de dados que sao processados e dissolvidos no
comportamento social, tornando-se disponiveis em qualquer ponto
do ambiente.

O conceito de espagos aumentados (MANOVICH, 2006) su-
gere uma forma de pensar o espago fisico preenchido de informagio
multimidia, que pode oferecer conteddo visual e informacional de
forma diferente para cada usudrio. Na mesma dire¢do, a nogao de
paisagem tecnolégica (SELLER; URRY, 2006) d4 énfase ao espago
urbano impregnado por tecnologias de computagao ubiqua, que sao
utilizadas para canalizar o fluxo de dados, imagens, sons e demais
informagoes trocadas por usudrios e dispositivos, enquanto circulam

por este ambiente.

Mark Weiser faleceu em 1999 sem poder comprovar o resultado de suas previsoes.

Weiser e Brown (1997, p. 4) situam a era da computagio ubiqua no periodo compreendido entre
os anos de 2005 e 2020.

Tradugdo do autor para pervasive computing. Trata-se de uma linha de produtos eletronicos
desenvolvida pela IBM que contém chips integrados a artefatos, produzidos em analogia a
proposta da computagio ubiqua.



Com base nesta discussao, podemos perceber que a disseminagao
de tecnologias da computagao ubiqua renovou o espago urbano, de
modo que muitos ambientes incorporaram em sua infraestrutura re-
des digitais e informa¢ao multimidia — textos, sons, imagens etc. Por
exemplo, locais como Times Square e Union Square, em Nova York,
Shibuya Crossing, em Téquio, e a Estagao de Metrd Digital Media
City, em Seoul, na Coreia, sao apontados como importantes ocorrén-
cias desta reconfiguragao urbana. (TOWMSEND, 2004)

No Brasil, esses exemplos aparecem de modo mais timido, sem
tanta informag¢ao multimidia, como no exterior, e as redes publicas
s6 comecaram a ser instaladas a cerca de trés anos atrds — entretanto,
jd existe um avango notdvel em relagao ao que existia anteriormente.
Por exemplo, a orla de Copacabana e a avenida Presidente Vargas, no
Rio de Janeiro, as avenidas Ocednica e Garibaldi, em Salvador, ofere-
cem redes wireless abertas instaladas por suas respectivas prefeituras.
Em Sao Paulo, podemos encontrar na avenida Paulista uma varieda-
de de redes de acesso a internet, abertas e fechadas, permitindo que
usudrios se conectem em quase todos os cantos. A disponibilidade de
acesso a internet sem flo é requisito sine qua non para a realizagio de
um projeto em transmidia — narrativas, jogos, agoes de marketing etc.
— nos grandes centros urbanos. Da mesma forma que aconteceu com
outras midias, a computagao ubiqua renegocia a distAncia na comuni-
cagdo entre as partes envolvidas em um mesmo processo, criando um

novo estilo de prdtica cultural.

A pratica transmidia e a cultura participativa
nos jogos de realidade alternativa

Na medida em que se diversificam e se multiplicam os formatos
expressivos que atendem 2 légica do padrao transmidia, surgem ou-
tros exemplos de cultura participativa. No caso dos jogos de realidade

alternativa, Christy Dena amplia o conceito inicial de cultura parti-
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cipativa, proposto por Jenkins, introduzindo um modelo emergente
no qual parte do publico pode ser concebida como co-criadora da
histéria. Com base neste modelo de distribui¢ao, acreditamos estar
diante de um novo estilo de consumo mididtico.

Christy Dena (2008) propde a teoria da organiza¢ao em camadas, '’
sugerindo que os designers de ARGs'' organizam seus projetos em
niveis separados para atingir jogadores diferentes por meio de contet-
dos distintos. Jogos de realidade alternativa sao direcionados, em pri-
meiro lugar, a uma audiéncia pequena que cria o contetido que serd
consumido de forma massiva por um audiéncia mais ampla. (DENA,
2008, p. 41) Neste caso, como nos revelam os jogos de realidade alter-
nativa, o consumo de narrativas transmididticas se d4 por meio desta
distribui¢io em camadas de acordo com perfis da audiéncia .

Nesta dire¢ao, Dena aponta que os designers enderecam o conte-
tdo do jogo de acordo de acordo com a participagao de cada parcela
da audiéncia no projeto. As camadas, para a autora, devem ser orga-
nizadas para preencher necessidades especificas percebidas em cada
parcela do publico, cujo perfil varia de acordo com seu engajamento
na atividade. Em primeiro lugar, da mesma forma que acontece em
outros estilos de games, Christy Dena divide a audiéncia em duas
camadas fundamentais: (i) jogadores casuais, aqueles que experimen-
tam o jogo ocasionalmente, nao destinam muito tempo a atividade
e que correspondem a grande parcela do publico; (ii) os jogadores
hardcore, um grupo bem menor que o primeiro, porém mais assiduo,
que geralmente toma conhecimento do jogo logo quando ele ¢ lan-
cado. A autora percebe que este grupo exerce fun¢ao importante na
jogabilidade dos ARGs, “descobrindo” o contetido original langado
pelo designer, preenchendo as lacunas deixadas propositalmente. Em

seguida, este conteddo reprocessado é liberado na internet para que o

1% Tradugdo do autor para o termo original em inglés: Ziering.

""" Chamados pela audiéncia de puppetmaster, em analogia ao titereiro, ou mestre dos bonecos.



nivel casual acompanhe todos os fatos que acontecem no jogo — suas
missoes, puzzles, desfechos, histéria, desafios etc.

Para que tal procedimento acontega, Christy Dena divide o pabli-
co hardcore em trés outras camadas menores, com fungdes ainda mais
especificas: (i) os jogadores de puzzle, que dominam procedimentos
para andlise de conteido mididtico, como linguagem HTML, crip-
tografia, sistemas de busca na web, ferramentas de edicao etc.; (ii)
jogadores narrativos, um grupo provido de discurso poético, enredos
e personagens, além de ser fascinado pelas possibilidades de interagir,
influenciar a narrativa e a jogabilidade do ARG; (iii) jogadores de
mundo real, aqueles interessados na participa¢ao em publico nos de-
safios que exigem a presenca fisica dos jogadores para encontrar itens,
interagir ou resgatar personagens etc. Os jogadores que integram cada
uma dessas camadas incorporam seu desafio em nome da comunida-
de como um todo, permitindo que a audiéncia casual tome conheci-
mento dos acontecimentos que ocorrem no mundo do jogo.

Para ilustrar seu argumento, Dena destaca a jogabilidade de 7 Love
Bees,"* famoso ARG desenvolvido pela Microsoft em 2004. Os joga-
dores de puzzle decifravam uma criptografia no cédigo fonte de um
site relacionado ao jogo, obtendo informagées que apontavam lugares
por coordenadas GPS, em dia e hora especificos, para onde o publico
deveria se dirigir e atender telefonemas. Esta agao no espago urbano
ficou a cargo dos jogadores de mundo real, sendo facilitada mediante
uma intensa atividade dos jogadores narrativos em féruns e sites para
organizar o atendimento a 1.400 telefones publicos, resultando na
produgio de um largo montante de material compartilhado. (DENA,
2008, p. 46-51)

Outro exemplo interessante pode ser observado em 7he Lost Expe-
rience’ (ABC, 2006), ARG do seriado norte-americano Lost. O jogo

12 «www.ilovebees.com>

13 <http://www.thelostexperience.com/>
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serviu para colocar em sinergia todos os formatos que integravam a
franquia — video para celulares (mobisodes), videogame, livros, qua-
drinhos, dentre outros — mediante a participagao do publico em face
dos desafios impostos pelo jogo de realidade alternativa. Os jogadores
de puzzle, neste caso, realizaram investigacdes em websites fake de
instituicdes, como a Hanso Foundation,'* além de interagir com fer-
ramentas de edigao de video e servicos existentes em sites comerciais,
como a Amazon e MySpace. Os jogadores de mundo real cuidavam de
realizar incursdes no espago urbano de cidades especificas na Europa,
Estados Unidos e Austrélia, onde encontraram pistas, itens e persona-
gens. Em determinada fase do ARG, o publico deveria acompanhar
a viagem da personagem Rachel Blake pela Europa, buscando e com-
partilhando os achados com jogadores localizados em outros paises
do mundo, gerando grande demanda de trabalho para o grupo de
jogadores narrativos, que postavam todos os acontecimentos e relatos
em féruns’ na web.

No cendrio brasileiro, podemos encontrar um exemplo desta pré-
tica participativa no jogo Obsessdo Compulsiva'® (Raccord Produgdes,
2007-2008). Este ARG concentrou parte de suas agdes no website
do filme Meu Nome Nio é Johnny” (MAURO LIMA, 2008), onde
informagoes decodificadas pelos jogadores de puzzle direcionavam a
uma rede de blogs, Flickrs, perfis em redes sociais e outros websites
relacionados ao jogo. Em determinado momento, os jogadores des-
cobriram que deveriam ir ao Largo da Carioca, no centro do Rio de
Janeiro, e encontrar a personagem Clarice Casalino para resgatar um
artefato. Direcionado por jogadores de puzzle, um jogador de mundo
real foi ao local, realizou buscas pela personagem e sé depois de algum

tempo encontrou Clarice, que lhe entregou uma fita no formato Mi-

<http://lostpedia.wikia.com/wiki/Hanso_Foundation>
<http://www.thelostexperience.com/lost_experience_video/>
<http://www.argbrasil.net/wiki/Obsess% C3%A30_Compulsiva>

<http://www.meunomenaoejohnnyfilme.com.br/>



niDV. Em seguida, o jogador compartilhou o contetido da fita com
jogadores narrativos, que documentaram todos os passos no férum'®
da comunidade relacionada. Mais tarde, este mesmo grupo registrou
toda a histéria do jogo em um weblog."”

Finalmente, 7he Lost Ring®® (42Entertainment/McDonalds, 2008)
foi um ARG relacionado aos Jogos Olimpicos de Pequim, que realizou
suas partidas em cidades de diferentes paises do mundo. Em uma dessas
agoes no Brasil, especialmente na cidade de Salvador, um pequeno gru-
po de jogadores de mundo real foi orientado por outro coletivo, forma-
do por jogadores de puzzle e narrativos, para percorrer um labirinto®
criado com o tracado das ruas do bairro da Pituba, munidos de um
dispositivo GPS. Acertando o tragado, personagens presos em outras
dimensdes do universo foram libertados e o jogo avangou de fase, e os
relatos foram postados pelos jogadores narrativos no férum oficial.””

Cumpre ressaltar que a produgio feita pelas camadas que inte-
gram o nivel hardcore, em todos os jogos descritos acima, segue dispo-
nivel nos referidos ambientes da web a espera dos jogadores casuais,
que acessam essas informagoes para tomar conhecimento dos fatos
no ARG, deixando explicitos os tracos e condigdes necessdrios para
a experiéncia casual do contetido. O publico casual estd aprenden-
do a consumir este tipo de estética para, talvez, no futuro, ascender
ao nivel hardcore. As agoes realizadas pelas camadas casual e hardcore
configuram o que Christy Dena (2009) chama de prdtica transmidia
— consistem em procedimentos que podem ser percebidos nao so-
mente em jogos do tipo ARG, mas em diversos produtos que seguem

a estética transmidia.

<http:/fwww.orkut.com.br/Main#CommTopics?cmm=42865490>

<http://obsscomp.wordpress.com/>

20

<http://en.wikipedia.org/wiki/The_Lost_Ring>
2 <heep://www.youtube.com/watch?v=H1SWUgGrV1Q>

22 <http://www.findthelostring.com/>
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Consideracdes finais

Um dos mecanismos que podemos adotar em procedimentos de
game design para jogos de realidade alternativa é compreender sua frag-
mentagao e multiplos suportes. Um bom ARG possui coeréncia entre
suas passagens, que pode ser notada quando relacionamos as dina-
micas operadas pelas trés camadas do nivel hardcore, descritos acima.
Compreendendo o espago como movimento e produgio social, e con-
siderando que jogadores estao separados, as vezes, por distincias conti-
nentais, podemos pensar que o publico permanece conectado por par-
tilhar de uma histéria em comum ou, em outras palavras, pelo espago
produzido pelo texto do ARG. Esta sinergia entre designer do jogo e
camadas hardcore é o que garante o consumo da audiéncia ampla, a
camada casual, como podemos notar nos exemplos descritos acima.

Ao longo deste artigo, vimos o espago urbano contemporineo, em
face da disseminagao de tecnologias de computa¢ao ubiqua, se apre-
sentar como cendrio favordvel a aplicagao de técnicas de game design.
No mesmo passo, os ambientes de computagio ubiqua sio capazes
de conectar em tempo real os jogadores de puzzle, de mundo real e
os narrativos, que estao compartilhando o mesmo desafio. Esta cons-
tatagdo serve para sustentar nossa hipStese de que parte das técnicas
adotadas no design de projetos de jogos de realidade alternativa, cal-
cados na estética transmidia, é devedora de um estilo de cultura parti-
cipativa distribuido em camadas, que variam de acordo com os perfis
da audiéncia. A participagao do publico sobre o conteddo primdrio,
disponibilizado pelo designer do jogo, produz um movimento capaz
de conectar todas as camadas criadas pelos jogadores, produzindo so-
cialmente o espago do ARG. Apés toda essa producio coletiva, que
envolve substancialmente designer e jogadores hardcore, podemos di-
zer que estamos diante de um modelo de consumo caracteristico do

formato transmidia e da légica de convergéncia das midias.



O objetivo deste artigo foi refletir sobre técnicas de game design,
identificando os modos pelos quais jogos eletrénicos e estética trans-
midia podem ser relacionados a produgao de espaco. Usando como
base a experiéncia disponivel em jogos de realidade alternativa, um
estilo que segue o padrao transmidia e o padrao da convergéncia das
midias, concluimos que o espago ¢ produzido socialmente pelo mo-
vimento das camadas criadas pelos jogadores, em face do conteddo
primdrio disponibilizado. Neste caso, a participagao de um nivel es-
pecifico de jogadores, a camada hardcore, é decisiva para o consumo
de uma audiéncia mais ampla, a casual. Este breve estudo nao esgota,
entretanto, todas as possibilidades oferecidas pela espacialidade pro-
duzida pela estética transmidia. E necessrio mapear outras formas de
uso deste espago transmidia além do entretenimento, por exemplo,
suas fungodes politicas e educativas, mapeando novas formas de con-

sumo, circulagio e produgio.
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Redes sociais e circulacao musical

Tatiana Rodrigues Lima

Introducao

As formas de produzir, difundir e escutar musica vém passando
por transformagdes significativas na contemporaneidade devido as
mudangas propiciadas pela digitalizagao da cadeia musical. A proje-
¢ao obtida pela jovem compositora e intérprete brasileira Mallu Ma-
galhaes, apds disponibilizar quatro cangdes em um perfil musical na
rede social MySpace' e ter em sua pdgina 1,9 milhdo de visitas em
menos de seis meses (dados de 2007), é um exemplo dos trinsitos da
musica nas fronteiras entre o consumo de nicho e massivo, mediante
o uso de plataformas digitais. (LIMA, 2011, p. 77) Entretanto, o
cendrio atual nio pode ser abordado apenas pela dtica da ruptura.
E preciso levar em conta as permanéncias e adaptagoes de prdticas
anteriores a circulagao digital da mdsica nas redes telemdticas e suas

implicagdes no Ambito comunicacional.

Disponivel em: <http://www.myspace.com/mallumagalhaes>. Criada em: 11/06/2007. Acesso
em: 07/03/2010, quando o total de reprodugbes das can¢oes disponibilizadas pela artista somava
3.488.192. A titulo de exemplo, no dia de acesso, o perfil de Magalhaes contabilizava pouco mais
do dobro de reprodugoes acumuladas até entdo no perfil de Paul MacCartney (Disponivel em:
<http://www.myspace.com/paulmeccartney>), criado em 09/04/2005, que somava 1.577.769
reprodugdes.
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A utilizagao de redes sociais e outras plataformas por musicos es-
treantes, que gravam suas produgdes em home studios* e se valem das
redes telemdticas para difundi-las, ndo implica necessariamente na
circunscri¢ao dessa produgio entre os usudrios das plataformas. Por
outro lado, a presenga nas redes sociais nao garante ao musico inde-
pendente uma visibilidade nos moldes do caso citado. Sao encontra-
dos, nas mesmas redes, perfis de musicos independentes e/ou estrean-
tes e de estrelas do mainstream’® com repercussao bastante variada.

O compositor Leoni recomenda, em seu Manual de Sobrevivéncia
na Internet (2010), que as redes sociais sejam usadas em paralelo ao
desenvolvimento de home pages e blogs pelos musicos, como uma das

formas de estabelecer um contato constante com os ouvintes.

Com tantas formas de se marcar presenga no ‘universo virtual’,
como MySpace, Orkut, Facebook, Twitter, BandCamp,
ReverbNation, Blogs, Fotologs, LastFM, por que diabos alguém
precisa de um espaco seu na web? Primeiro, porque ¢ seu.
Qualquer site, por maior e mais famoso que seja, pode fechar,
sair de moda, parar de aceitar gente do Brasil, parar de ser

gratuito, ser processado, sumir etc. (LEONI, 2010, p. 33-34)

Como ponto de partida para a discussao sobre as redes sociais e
a circulagao musical, serao narrados aqui alguns fatos da trajetéria

musical de Mallu Magalhaes. Destaco apenas os acontecimentos que

2 Os home studios sao estidios de gravagio surgidos em meados dos anos 1980, ancorados na

tecnologia MIDI (Musical Instrument Digital Interface), criada em 1983. O MIDI ¢ um
protocolo, envolvendo hardware e programas (soffwares), que permite a simulagio digital de
um estidio, envolvendo gravadores multicanais, mesa de mixagem e processadores de sinais. O
MIDI possibilitou a conexdo em rede entre baterias eletronicas, samplers, sintetizadores digitais e
computadores. (THEBERGE, 2006, p- 36) O sistema barateou os custos de gravagio, uma vez
que a produgdo musical passava a ocorrer sem os grandes investimentos anteriormente custeados
majoritariamente pelas gravadoras.

Refiro-me ao mainstream como “sistema de produgdo/circulagio das grandes companhias”.

(CARDOSO FILHO; JANOTTI JR, 2006, p. 18)



ancoram as reflexdes em torno do tema central deste artigo.* Em se-
guida, s3o abordadas as experiéncias do compositor Leoni, que tem
uma trajetéria anterior a digitaliza¢do da circulagao musical, a fim
de extrair das situagdes abordadas inferéncias que permitam refletir

sobre a cultura musical contemporénea.

Mallu Magalhaes:
das redes sociais ao circuito convencional

O langamento musical de Mallu Magalhies ocorreu de uma for-
ma nao planejada. Quando completou 15 anos, em 2007, ela recebeu
como presente de aniversdrio dos pais R$ 1,5 mil e usou a quantia
na gravagao de quatro cangdes de sua autoria com letras em inglés —
Tchubaruba, Dont You Leave Me, 1 e Get to Denmark — num peque-
no estidio, o Liicia no Céu, em Sao Paulo, que oferecia servigos de
gravagao de CDs, demos e registros ao vivo.

A compositora colocou as gravagdes em um perfil musical no
MySpace,” no qual classifica sua produ¢ao como vinculada ao género
folk music. Criada em 2003, nos EUA, a rede social ganhou versao
em portugués justamente em 2007 e promoveu o perfil da cantora e
compositora internamente, em banner exibido em espagos reservados
para publicidade de suas pdginas. O perfil da cantora comegou a ter
um boom de acessos e logo em seguida ela fez sua estreia nos palcos,
em janeiro de 2008, realizando um show de abertura em uma apre-

senta¢ao do grupo mato-grossense Vanguart, em Sao Paulo. Por conta

A pesquisa em torno da emergéncia musical de Mallu Magalhdes teve uma primeira abordagem,
incluindo aspectos da configuragao sonora de sua producio, no artigo Mallu Magalhies e as novas
Jformas de circulagio da miisica (LIMA, 2011, p. 76-90), do qual sdo extraidos elementos para a

discussao sobre sua relagio com as redes sociais.

Pelo fato de a abertura do perfil ter ocorrido em 2007 e a pesquisa que resulta neste artigo ter
se iniciado em 2009, ndo ¢ possivel discutir os aspectos pldsticos da pdgina de Mallu Magalhaes
na época da divulgagio das faixas, uma vez que o contetido e o design da pdgina sofreram
alteragoes.
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da presenca de alguns jornalistas pautados para cobrir o grupo, Mallu
Magalhaes “ganhou destaque nos principais jornais, revistas e sites no-
ticiosos do pais”.® (ANTENORE, 2008, p. 73) A partir de entdo ela
ingressou no circuito de festivais de musica independente, apresen-
tando-se no Jambolada, Eletronika, MADA, Coquetel Molotov, Gig
Rock e em um festival de cunho mais comercial, o Planeta Terra.
Cinco gravadoras propuseram lancar um dlbum de estreia de
Mallu: as transnacionais Warner, EMI, Sony-BMG, Universal e o selo
independente brasileiro Deckdisc, mas ela recusou as propostas. (AN-
TENORE, 2008, p. 78) Produziu um CD de forma independente,
editou as composicoes pelo selo Agéncia de Musica e fechou acordo
com a operadora de telefonia mével Vivo, para disponibilizar as faixas
do dlbum, intitulado Mallu Magalhies, para os usudrios do sistema.
Conforme matéria do jornal Folha de S. Paulo, de 20/10/2008:

[...] a cantora langou seu primeiro disco em uma agao de ma-
rketing com uma operadora de celular, que estd vendendo cada
faixa por R$ 1,99 em seu site. Além disso, cinco modelos de
telefone estao sendo langados com o dlbum completo armaze-
nado na meméria. Em novembro, o CD chega as lojas. (CAS-
TRO, 2008)”

Vale atentar que mesmo apds viabilizar a comercializa¢io de seus
fonogramas no site da operadora, a compositora se valeu de um produ-
to tradicional, o dlbum em CD, como forma de circulagio. No mesmo
periodo, a Vivo utilizou a cangao /I como trilha sonora de um co-
mercial de telefones celulares pré-pagos veiculado na televisao aberta

e por assinatura. Em seguida, Mallu Magalhaes produziu um DVD

Alguns exemplos: entrevista na 77ip publicada em 05 de margo de 2008 [Disponivel em: <http://
revistatrip.uol. com.br/revista/salada/peso-leve.html>. Acesso em: 23 maio 2010.]; matéria na
edi¢do de margo da versdo brasileira da revista mensal RollingStone [Disponivel em: <htep://www.
rollingstone.com.br/ edicoes/18/textos/1966/>. Acesso em: 23 maio 2010]; além de capas dos

segundos cadernos do jornal do Brasil e Folha de S. Paulo, entre outras publicacoes.

7 Noticia disponivel em: <http://www]1.folha.uol.com.br/folha/ilustrada/ult90u458008.shtml>.
Acesso em: 07 jun. 2010.



em suporte fisico, lancado pelo mesmo selo independente, Agéncia
de Mdsica, que havia langado seu CD (ANTENORE, 2008), em
mais uma ado¢io de um formato de circulagao convencional. J4 no
segundo CD, de 2009, que igualmente leva seu nome, a composito-
ra vinculou-se formalmente a uma grande empresa da industria fo-
nogréfica tradicional, a Sony Music, mas manteve a parceria com a
Agéncia de Musica.

Voltando a0 momento de emergéncia de Mallu Magalhaes, entre
2007 e 2008, convém ressaltar que houve uma diferenga entre a pro-
duc¢io musical disponibilizada pela cantora em seu perfil no MySpace
e aquela que passou a circular nas plataformas da Vivo e em CD. Em-
bora a cantora tenha passado a tocar com os musicos do estddio Lu-
cia no Céu® em shows ao vivo, as versoes de Tchubaruba, J1 e Get to
Denmark comercializadas no site da Vivo e em disco’ tém um padrao
de qualidade superior a das disponibilizadas no MySpace. Percebe-se
uma produg¢ao rebuscada em termos de arranjo, com maior explo-
ragao da dinimica e interaciao entre instrumentos; na forma como
soam os instrumentos (volumes em que sio mixados, timbres e usos
de efeitos), entre outros elementos.

Apesar de nao ter estabelecido um vinculo com uma gravadora
convencional, a compositora investiu em qualidade de configuragao
sonora no momento de diversificar sua circulagio. Mas se por um
lado a segunda produgio apresenta maior apuro técnico, por outro,
nao hd uma mudanga radical de repertério visando a aceitagao mas-
siva, uma vez que as trés composi¢oes de autoria de Mallu Magalhaes
migraram do perfil do MySpace para o site de vendas da Vivo, para os

aparelhos celulares e para o CD da compositora.

8

Kadu Abecassis (guitarra), Jorge Moreira (bateria), Thiago Consorti (baixo) e Rodrigo de Alencar
(piano).
?  As faixas foram gravadas e mixadas no AR Studios, do Rio de Janeiro, com produgio de Mario

Caldato Jr., e masterizadas em Los Angeles por Bernie Grundman.
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Em Nuevas tecnologias, miisica y experiencia, George Yddice afirma
que conquistar a preferéncia das massas nio é pré-requisito para a

circulagao musical contemporanea.

Na ‘época da reprodugio digital’, das redes que se valem dela e
dos mercados de nicho que se abrem a partir dela, é questiond-
vel 0 uso da nogao de ‘massa’ [...] As novas tecnologias afetaram
a maneira como a musica incide na organizagdo social, desde
os tradicionais clubes de melomanos a blogs, chats e sites de
Internet, nos quais gostos musicais s30 um componente crucial
nos perfis que atraem as pessoas a se relacionarem com seus
congéneres, os quais podem viver 4 distincia de dobrar uma
esquina ou a vinte mil quildmetros, do outro lado do mundo."

(YUDICE, 2007, p. 22-23, tradugio nossa)

A observagao chama aten¢ao para o fato de que, no ambiente con-
temporaneo, as musicas mididticas nao consumidas massivamente
encontram formas de sustentabilidade de grande interesse do ponto
de vista da comunicagdo."" Mediante o aparato tecnoldgico digital,
as gravagdes em variados formatos e suportes, materiais ou virtuais,
dispoem de um amplo leque de possibilidades de circular, de forma
que podem ir ao encontro do seu ptiblico com mais facilidade do que
no perfodo anterior a digitalizagao.

Isso ocorreu com as faixas disponibilizadas inicialmente por Mallu
Magalhaes no seu perfil do MySpace. A difusao inicial aconteceu atra-

vés das acdes de ouvintes-navegadores, em plataformas da internet,

' Do original em espanhol: “En la ‘época de la reproduccién digital’, de las redes que se valen de
ella y los mercados de nicho que se abren a partir de ella, es cuestionable el uso de la nocién
de ‘masa’ [...] Las muevas tecnologfas han afectado a la manera en que la musica incide en la
organizacion social, desde los tradicionales clubes de melémanos a los blogs, chats y sitios en
Internet en los que los gustos musicales son un componente crucial de los perfiles que atraen a la
gente a relacionarse con sus congéneres, los cuales pueden vivir a la vuelta de la esquina o a veinte
mil kilémetros al otro lado del mundo”.

""" A recente fragmenta¢ao do consumo proporcionada pela digitalizacao da musica e sua circulagao

em redes telemdticas ¢ tema de estudos tanto da drea comunicacional quanto em perspectivas
ligadas a economia e ao marketing, a exemplo da teoria da cauda longa. (ANDERSON, 2006)



os quais indicaram e recomendaram as cangdes, constituindo-se nos
primeiros criticos e divulgadores das composigoes. A aceitacao inicial
obtida pela cantora no MySpace foi certamente um dos fatores que
fizeram a operadora de telefonia decidir vincular sua marca a produ-
¢ao da compositora. O talento, a criatividade (neste caso, a criagao
musical), o éxito em um dispositivo de comunicagio surgido recen-
temente e a juventude como indicadora de perspectivas de mudangas
e inovagdes estao em consonincia com a valorizagao da tecnologia
de ponta, que é um dos pilares do marketing da telefonia mével. Ao
veicular a musica da cantora tanto no VT publicitdrio quanto em
seu site e telefones celulares, a Vivo associa sua marca a autenticidade
sugerida pelo percurso independente da adolescente que se projetou
sem um aparato de divulgacao massivo. O caso de Mallu Magalhaes
pode ser tomado como exemplo da progressiva perda de poder de
triagem das gravadoras e demais instincias de circulagao convencio-
nal, como rddios e lojas fisicas, na cultura musical, permitindo inferir
que a musica mididtica produzida com pretensées de conquistar ou-
vintes de nicho ¢ potencialmente massiva.

Segundo Janotti Jr. e Nogueira, apds a popularizagio da internet,
“parte do trabalho critico se aproxima do trabalho de filtragem da
informagdo executado por blogueiros e até mesmo por ferramentas
de recomendagio presentes nas plataformas de disponibiliza¢io de
contetido musical”. (2010) Uma vez ingressando nas plataformas
de circulagio digital, o interesse de um grande nimero de ouvintes,
mediante esquemas de divulga¢ao paralelos ao da inddstria musical,
como a recomendagao de fas em e-mails pontuais, redes sociais, listas
de discussao, blogs etc.,'* pode levar ao ingresso posterior em formas

massivas de divulgagao. Mas como atrair a aten¢ao do ouvinte diante

2 Evidentemente, grande parte da musica mididtica produzida fora da industria fonografica
convencional nio obtém visibilidade massiva, mas a autossustentagio e a sucessao de lancamentos
gera uma divulgagio cumulativa.
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da profusio de oferta de arquivos sonoros nas redes sociais e outras
plataformas digitais?

O compositor, instrumentista e cantor Leoni problematiza a efi-
cdcia das estratégias musicais ancoradas apenas em redes sociais como

o MySpace e o Twitter:

[...] muita gente deixa recados no meu MySpace ou no meu
Twitter com a seguinte mensagem: conhega nosso som. E cla-
ro que eles tém muito interesse em que as pessoas conhecam
seu trabalho, mas eles ainda nio me deram um motivo para
que eu me interesse. No meio de uma infestagao de bandas se
divulgando na rede, disputando a minha atenc¢do, porque eu
iria escolher exatamente aquela para dar meu tempo? Nao ¢ a
toa que essas mensagens dao muito pouco resultado. Eu tenho

que ser instigado, provocado ou premiado para sair da minha

inércia. (LEONI, 2010, p. 14)

No caso de Mallu Magalhies, vale notar que dois fatores influen-
ciaram positivamente para seu éxito no MySpace. A rede social an-
corada na musica havia aberto uma representa¢io no Brasil e tinha
intengao de ampliar sua receita (captagao de publicidade local), os
acessos (views) de brasileiros e o ndmero de perfis criados no Pafs, o
que implicava em destacar mais o contetido produzido por musicos
locais, a fim de atrair o publico-alvo. A compositora, por sua vez,
tinha relagoes de proximidade com pessoas ligadas a representagao
brasileira da plataforma, o que facilitou a sua inclusao entre os perfis
destacados.”

Como esse contexto favordvel nao é uma regra, e sim uma situagao

ocasional, Leoni defende uma presenga ativa do musico nas redes, no

3 A informagdo sobre o banner foi obtida durante reunido do grupo de pesquisa Audiosfera.
A representagio do MySpace no Brasil foi fechada em 2009, quando a News Corporation,
proprietdria da plataforma, determinou a centralizagio das atividades de captagio de publicidade
no Brasil pelo escritério nacional de outra empresa de sua propriedade, a Fox. Em fungio disso,
nao foi possivel obter mais detalhes sobre a decisio de promover o perfil de Mallu em banners do

MySpace.



sentido de fomentar a convergéncia entre perfis variados. Tal propos-
ta ¢ delineada a partir do relato do musico sobre suas experiéncias,

abordado a seguir.

Leoni: do circuito convencional as redes sociais

Foi a partir da rede social Orkuz, entao muito popular no Brasil,
que o musico Leoni passou a se interessar pelas plataformas digitais,
em 2006. No inicio dos anos 1980 ele integrou a formagao inicial da
banda Kid Abelha e os Ab6boras Selvagens. Em 1986 deixou o grupo
e montou uma nova banda, Her6is da Resisténcia. Em 1993 partiu
para uma carreira solo, teve composigdes gravadas por outros musicos
e bandas e experimentou momentos de atuagdo intensa, alternados

por fases de pouca repercussio musical.'

A histéria do meu site comegou no Orkut. [...] descobri que
havia uma comunidade de umas 40 pessoas que, de vez em
quando, trocavam ideias sobre o meu trabalho [...]. Entrei na
comunidade e isso bastou para dar um novo 4nimo aquelas
pessoas. Junto com o langamento de dois discos de muito su-
cesso, que aumentaram muito a minha visibilidade no mundo
real, houve um boom do Orkut no Brasil e logo minha comu-
nidade chegava aos mil cadastrados. Além de outras comuni-
dades especificas — fas de uma determinada cidade ou de uma
can¢io em especial — comegarem a aparecer. Daf para 5.000,
depois 10.000, tudo em velocidade cada vez maior. Cheguei a
passar horas dos meus dias aceitando amigos e convidando-os
para a minha comunidade. Um trabalho magante e exaustivo,
mas que deu 6timos resultados a longo prazo. Quando eu resol-
vi criar meu site, usei a forma de nos comunicarmos no Orkut,
através de Féruns, para ser a base do site. Nessa oportunidade
a comunidade principal jd tinha mais de 45.000 membros e

4 Compilagdo de informagdes do site oficial do musico. Disponivel em: <http://www.leoni.
com.br/ biografi a.php>. Acesso em: 12 ago. 2011
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havia mais de 150 outras sub-comunidades — até duas de ‘Eu
odeio o Leoni’! (LEONI, 2010, p. 25-26)

O musico experimentou diversas plataformas digitais e decidiu
redigir um manual para “ajudar as bandas novas e alguns artistas mais
rodados que estao perdidos na rede” (2010, p. 10). No texto, que saiu
originalmente como e-book e depois foi publicado em meio impresso,
Leoni faz algumas consideragdes sobre as redes sociais. Ele defende a
convergéncia entre o uso dessas redes e de plataformas préprias, como

comentado acima, tomando por base sua atuagio:

Na minha experiéncia, o MySpace virou um site basicamen-
te de musicos. Claro que alguns artistas tém muitos fas ali,
mas no Brasil parece que vocé fica falando com seus pares. [...]
O MySpace tem uma vantagem que pode acabar se voltando
contra vocé. Como ele ¢ totalmente personalizdvel — ao con-
trdrio do Orkut —, se o usudrio nio tiver um profissional para
orientd-lo, é provédvel que termine com uma pdgina muito con-
fusa visualmente. Além disso, por conta dessa facilidade, muita
gente acaba usando-o como se fosse seu proprio site, evitando
custos. Junto com a aparéncia confusa traz, para quem age as-

sim, uma imagem pouco profissional e ‘barata’. (2010, p. 27)

Vale lembrar que também Mallu Magalhaes utilizou o MySpace
antes de publicar seu préprio site. A reagao positiva ao conteddo do
perfil foi o que a fez investir em outras plataformas na internet. Em
movimento semelhante, porém tendo uma carreira anterior de langa-
mentos fora do mundo virtual, Leoni igualmente passou a explorar as
plataformas digitais e a aderir a novas redes além do Orkuz. O musico
usa atualmente o Facebook" e o Twitter.'® Sobre esse tltimo, faz algu-

mas consideracdes no seu livro:

5 Disponivel em: < http://www.facebook.com/LeoniOficial>. Acesso em: 14 ago. 2011.

16 Disponivel em: <https://twitter.com/#!/Leoni_a_jato>. Acesso em: 11 ago. 2011.



[...] eu tenho usado o Twitter para me informar sobre musica,
tecnologia e meio-ambiente, seguindo pessoas que escrevem
sobre esses assuntos e que avisam quando postaram novos tex-
tos ou videos e, também, para informar meu publico sobre o
que eu estou fazendo profissionalmente — mandar fotos tiradas
no camarim logo antes do show, avisar de uma promogao re-
lampago, fazer enquetes instantineas e avisar sobre novidades
no meu site. (2010, p. 29)

Com base no depoimento, ¢ possivel perceber que o musico em-
prega o microblog Twitter para a¢bes tangenciais a produgao musical
propriamente dita. As fotos de bastidores fomentam o interesse dos
ouvintes sobre a atividade do musico para além da gravagao, sobre sua
rotina de produgao. Jd os avisos remetem os seguidores a conteddos
publicados em outras plataformas e as enquetes incentivam o didlogo
entre musico e consumidor.

Infere-se que, para obter visibilidade e audibilidade, o musico con-
temporaneo passa a ser também o administrador ou o objeto de uma
infinidade de textos e contetidos desdobrados a partir da produgao
sonora, que envolvem a publica¢io, em diversas plataformas, de con-
teddos audiovisuais (gréficos e videos), bem como a interagio mais
intensa com os fas mediante o uso de redes sociais, sites e féruns.
A musica € o ponto de partida para produtos derivados que exigem
do autor ou de sua equipe habilidades e competéncias multimididti-
cas e interativas. Como observa Yochai Benkler, em artigo sobre mod-
elos de pagamento voluntdrio na internet, “é importante reconhecer
que simplesmente colocar um site estdtico com uma opgao de paga-
mento nao ¢ do que se trata a prdtica em questao’.”” (BENKLER,
2011, p. 30, tradugao nossa). O autor descreve uma série de a¢des e

posturas jd praticadas por musicos contemporaneos, a saber:

7" “it is important to recognize that simply putting a static website up with a payment option is not

what the practice is about.”
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“Comunicagao com os fas: [...] No nivel minimo, inclui b/o-

gar e tuitar para os fas’;

“Comunicagao entre os fas: criando uma comunidade”:
mediante a utiliza¢ao de plataformas que permitam a criagao

de féruns, chats, listas de discussao etc.;

« — v ) .

Colabora¢ao com os fas na musica, em performances ou
financiamento”™: o autor dd como exemplo trabalhos em
que os fas sao convidados a colaborar participando de uma
pré-venda ou cedendo, via upload, samplers de dudio por eles
criados, sugestoes de letras de cangoes, fotografias e videos a

serem incorporados ao projeto;

‘Provocando uma dinimica de reciprocidade”, que se mate-
“Pr ndo uma dinimica de reciprocidad mat

rializa, por exemplo, nos “sistemas de pagamento voluntdrio”,
quando ¢ facultado aos fas remunerar ou nio pelo conteddo

musical, bem como estabelecer o valor do pagamento;

“Mudando o tom moral da conversa”, com essa recomenda-
¢ao, Benkler sugere que, em vez de criminalizar os consumi-
dores de musica gratuita nao-autorizados, como fez a indus-
tria fonogrdfica, o musico deve informar aos que j4 baixaram
seu material gratuitamente que, se eles gostaram do conted-
do, tém a possibilidade de remunerd-lo, indicando ainda as
formas de obter os fonogramas legalmente.”® (BENKLER,
2011, p. 30, grifos do autor, tradugao nossa)

As competéncias multimididticas e interativas demandadas ao ma-

sico contemporineo soma-se a necessidade de experimentar, acompa-

18

Os trechos citados em sequéncia tém as seguintes redacoes em inglés: “Communication to fans:
q g ¢ g

[...] Ata minimal level, this includes blogging and tweeting to fans”; “Communication among fans:

building a community”; “Collaboration with fans on music, performances, or funding:”; “Iriggering

» o«

reciprocity dynamics:”; “Changing the moral tone of the conversation”.



nhar e avaliar criticamente o processo de divulgacao em plataformas

digitais. Ao utilizar o Twitter, Leoni (2010, p. 29-30) observou que

[...] o efeito de um rweer sobre as pessoas nao dura mais de
meia hora, se durar tanto. Portanto, em algumas situagdes, ¢
necessdrio repetir um post mais vezes para se ter certeza de que
ele chegou a todos que poderiam se interessar por ele. Um teste
que eu fiz foi o de dar uma cangdo através do bln.kr no Twitter.
No momento em que eu avisava sobre a promogao a contagem
de downloads disparava. Depois de meia-hora, o movimento
j4 tinha reduzido muito e, uma hora depois, o contador parava
totalmente. Repeti a operacio a cada 4 horas e o resultado foi
o mesmo. Parei de avisar e nunca mais houve um tinico down-
load. No meu site o resultado é muito mais lento, mas muito
mais duradouro, as pessoas continuam baixando as cangoes

meses depois de terem sido lancadas.

O musico defende que “redes de relacionamento devem ser usadas
para trocas e para atrair pessoas para o seu site. S30 uma passagem,
ndo um destino” (2010, p. 30). Mas a experiéncia de Leoni, que era
objeto de uma comunidade no Orkut antes mesmo de acessar a rede
social, mostra que, independentemente de ter papel ativo nessas pla-
taformas, o musico pode ter sua producao divulgada por ouvintes em
comunidades e perfis. As informagoes sobre preferéncias musicais sao
sempre acionadas nas constituigoes de perfis individuais em diversas
redes sociais. Através da publicagao de suas experiéncias e afinidades
musicais, o ouvinte busca a aten¢io de seus pares. Ao tempo em que
afirma um trago identitdrio, almeja atingir, mediante as redes telemd-
ticas, aqueles que partilham do mesmo gosto e afetos. E as redes so-
ciais e plataformas de publicacao correspondem a esse desejo quando
possibilitam a inser¢io de comentdrios e novos conteidos por parte
dos visitantes. Por outro lado, quando o musico passa a atuar nessas
redes e comunidades, hd um aumento do interesse e da adesao a essas

pdginas por parte do ouvinte.
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Das experiéncias de Mallu Magalhaes e Leoni
ao cenario musical contemporaneo

Se 0 consumo em mercados considerados de nicho confere a uma

l d 7t A d 20— M 19
parcela da musica contemporanea O Status de nao-massiva,

os ca-
nais em que essa musica circula envolvem as mesmas tecnologias que
servem aos consumidores da musica massiva.”” O uso de tecnologias
potencialmente massivas faz com que as delimitagbes entre o que se
pode chamar de “musica de massas” e “musica de nicho” sejam bas-
tante instdveis. Produ¢bes musicais sem vinculos com gravadoras,
como a de Mallu Magalhaes, tém encontrado nas redes sociais e de-
mais plataformas digitais um espago para ampliar seu publico, au-
mentando progressivamente a independéncia das antigas esferas que
ocupavam posicdes centrais na circulagio da musica — gravadoras,
rddios convencionais, lojas fisicas, grande imprensa, midias massivas
de entretenimento etc. Prdticas que comegaram com o barateamento
da produgio musical — a digitalizagao das gravagoes e o langamento
de dlbuns por selos independentes — encontraram na digitalizacao da
circulagdo sonora maiores possibilidades de autossustentagdo. J4 os

musicos oriundos do circuito massivo tradicional, como Leoni, en-

¥ Em artigo sobre Cidade ¢ mobilidade. Telefones celulares, funcoes pds-massivas e territdrios infor-
macionais, André Lemos sugere observar a “relagdo estreita entre midias com fun¢ées massivas
(as ‘cldssicas’ como o impresso, o rddio e a TV), e as midias digitais com novas fungées [...] ‘pds-
massivas’ (internet, e suas diversas ferramentas como blogs, wikis, podcasts, redes P2D, softwares
sociais, e os telefones celulares com maltiplas fungges)”. (LEMOS, 2009, p. 4-5, grifos do autor)
Lemos afirma que as midias de fun¢io pds-massiva “funcionam a partir de redes telemdticas onde
qualquer um pode produzir informagio, ‘liberando’ o pélo da emissdo, sem necessariamente
haver empresas e conglomerados econémicos por trds. [...] O produto ¢ personalizdvel e, na
maioria das vezes, insiste em fluxos comunicacionais bi-direcionais (todos-todos), diferente do
fluxo unidirecional (um-todos) das midias de fungdo massiva. (2009, p. 5-6)

2" Lemos compreende a fungdo massiva como “um fluxo centralizado de informagio, com o controle

editorial do polo da emissdo, por grandes empresas em processo de competigio entre si, jd4 que
sdo financiadas pela publicidade. Busca-se, para manter as verbas publicitdrias, sempre o 4it, o
sucesso de ‘massa’ [...] para pessoas que ndo se conhecem, que nio estdo juntas espacialmente e
que assim tém pouca possibilidade de interagir”. (LEMOS, 2009, p. 5)



contram nas redes sociais e demais plataformas novas oportunidades
de divulgagao e de interagdao com seus pares e com os ouvintes.
Desde os anos 1950 ocorrem fluxos entre produgoes independen-
tes e industria fonografica, geralmente mediante parcerias entre selos
e gravadoras de maior porte. Conforme Simon Frith (2006, p. 82),
muitos produtos independentes chegavam aos escritérios das majors
no momento da circulagio e eram trabalhados pelos departamentos
de marketing das grandes empresas. Mas cada vez com maior frequ-
éncia, principalmente em fun¢ao da popularizagao das redes telemd-
ticas a partir dos anos 1990, as gravadoras tém sido dispensdveis a cir-
culacao da musica underground. Atualmente, as plataformas digitais e

redes sociais potencializaram as intera¢des nas esferas de nicho.

Sao bandas que fazem sucesso gracas a downloads na internet,
sem terem langado um dnico CD. Sao blogs antecipando ten-
déncias musicais antes das revistas especializadas. Sao versoes
sucessivas de videoclipes feitos por fas. S3o redes sociais [...] que
criam comunidades a partir da troca de arquivos sonoros pela in-
ternet. Sem falar nos estiidios caseiros, nos podcastings, no cres-
cimento exponencial de gravadoras independentes e de vendas
de musica por unidade por meio da rede [...]. Tudo isso, em con-
junto, chamando-nos a atengio para a revolugio que a cibercul-
tura introduziu no circuito de produgio, circulagdo e consumo

musical em pouco mais de uma década. (SA, 2009, p. 45)

O caso Mallu Magalhaes traz o exemplo de uma produgao in-
dependente que se valeu de formas de circulagio alternativas tanto
no modelo todos-todos, mediante seu perfil no MySpace, quanto no
modelo um-todos, com a venda de suas can¢oes no site e nos celulares
da Vivo, o que ilustra os trinsitos da musica pelas fronteiras do con-
sumo de nicho e massivo. Mas nao se pode ignorar que os sistemas
de publicagio e gerenciamento de contetido em redes telemdticas sao
utilizados atualmente tanto por artistas e fas do mainstream quanto

do underground, por isso os estudos envolvendo musica e comunica-
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¢o nio devem considerar apenas a procedéncia dos suportes digitais
utilizados.

Ao discutirem O novo mainstream da miisica regional, Felipe Trotta
e Mdrcio Monteiro (2008) chamam atencao, por exemplo, para géne-
ros gestados fora da industria fonogrdfica convencional, como a axé
music, o “brega” (sic), o reggae e o forré eletrénico, cujo éxito comer-
cial ultrapassa “estética e quantitativamente os limites da classificagao
independente” (2008, p.1) em suas regides, transitando para o con-
sumo nacional e até global. Embora estejam esteticamente atrelados
a repeti¢ao de férmulas de sucesso, como ocorre no mainstream, os
géneros estudados por Trotta e Monteiro emergiram fora da industria
fonogréfica e obtiveram sucesso de publico. Posteriormente, alguns
se vincularam a gravadoras convencionais e passaram a circular em
midias massivas tradicionais.*!

A classificagao de uma produg¢ao musical nas categorias massiva, de
nicho ou pds-massiva é, portanto, segura apenas em um determinado
perfodo de observagio do texto e contexto musical. Afirmagoes defini-
tivas s3o passiveis de questionamento, uma vez que as fronteiras entre
essas instAncias s3o cada vez mais permedveis. Carreiras musicais inde-
pendentes podem ou nio transitar por associagoes com setores ligados
a0 mainstream, pois, na contemporaneidade, mdsica se tornou uma
commodity empregada na configuragao de inimeros produtos, como
ringtones; trilhas sonoras de games; propagandas; filmes e produtos
televisivos; som ambiente de espagos publicos; além de ser contetido
agregado a gadgets, como aparelhos celulares e outros equipamentos

eletro-eletronicos.

1 “Numa complexa engrenagem de produgio musical articulada com canais de difusao radiofonica

e uma intensa identifica¢io regional baiana, a axé music se desloca do cendrio circunscrito e
‘independente’ do carnaval de rua de Salvador para ocupar fatias significativas do mercado de
musica nacional, configurando-se como um dos trés principais géneros musicais do inicio da

década de 1990.” (MONTEIRO; TROTTA, 2008, p. 6)



Para entender a cultura musical contemporinea e o uso das redes
sociais pelos musicos ¢ preciso levar em conta que o novo cendrio: (a)
torna mais importante um contato direto entre musicos e ouvintes,
uma vez que essa relagao é potencializada mediante o uso da internet
e de outras redes de comunicagdo, para além dos limites espaciais
e de escala inerentes ao contato presencial. A revalorizagao do con-
tato direto musico-ouvinte fica patente quando consideramos que os
shows resistem enquanto reduto estdvel de receitas musicais mesmo
em tempos de crise, mas (b) a conquista de futuras plateias ocorre,
em grande parte, mediante a escuta de musica, autorizada ou nao, em
plataformas das redes telemdticas, nas quais (c) o ouvinte é também
um divulgador do trabalho de seus grupos e performers favoritos nas
redes sociais e demais plataformas digitais, chegando a interferir nos
produtos musicais ao realizar remixes, parédias e mashups, ou simples
comentdrios em listas de discussao. Em toda a cadeia de produgao,
circulagio e consumo musical, (d) hd uma intensificagio do emprego
de tecnologias que tanto configuram produtos pautados nas novas
sonoridades digitais quanto podem ser permeados pelo revival, acio-
nando a memdria de sonoridades elétricas e acusticas, bem como de
repertérios do passado em produgdes simultaneamente novas e car-
regadas de referéncias histdricas.

Com a crescente popularizagao do acesso 2 internet de banda lar-
ga, que otimiza a troca de arquivos de dudio e video, estamos experi-
mentando um momento de profusio de fonogramas antes impossivel.
E cada vez mais indispensdvel uma conexio entre a produgdo musical
propriamente dita e as a¢des envolvendo disponibilizagao de videos
e textos, bem como a amplia¢do da rede de contatos entre ouvintes
e musicos. Do musico, nio se espera que apenas componha e/ou ex-
ecute musica, além de marcar presenca no rddio e TV divulgando seu
trabalho. Os ouvintes o procuram no Zwitter, Facebook e outras redes
sociais, acompanham suas publicages em blogs e sites, se apropriam

da sua musica em videos amadores e manipula¢des sonoras, como
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remixes e mashups, ou simplesmente incorporando seus fonogramas
em pdginas pessoais, redes sociais, ou disponibilizando suas grava¢oes

em sistemas p2p ou plataformas de compartilhamento.
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Comunicacao e lugar: redes sociais,
blogs e mobilizacoes nos mapas
colaborativos da internet

Leonardo Lima

Introducao

Na cartografia tradicional a produ¢io de mapas é uma atribui¢ao
exclusiva dos profissionais em cartografia. Diferentemente do mapea-
mento colaborativo na internet, que permite uma personaliza¢o dos
mapas, seja em termos de sua elaboragao ou na possibilidade real de
insercao de conteudos de comunicagio (videos, textos e dudios). Os
recentes processos de comunicagao eletronica transformaram o que
era apenas um suporte fisico para temas geogrdficos em um objeto
que expressa uma determinada forma de produzir informagées e re-
presentagdes sobre os lugares. (LIMA, 2011)

Com o surgimento de dispositivos digitais de proje¢ao do espago
geogrifico na internet, como o Google Maps,' é possivel pensar o mapa
em termos de novas tecnologias da comunicagio acopladas aos luga-
res. Esse dispositivo permite que individuos, ou grupo de pessoas no
iniciado na cartografia, possam produzir informagdes que atendam

as suas necessidades, curiosidades e expectativas acerca dos lugares.

(LIMA, 2010)

' Servigo de visualizagio de mapas e imagens de satélite da Terra, gratuito na web, fornecido e

desenvolvido pelo Google.
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Os mapas colaborativos apostam na possibilidade de uma “inte-
ligéncia coletiva” eliminar falsos contetidos e selecionar aqueles que
sa0 corretos, estabelecendo, dessa forma, um sistema de certificagao
para esse mapeamento. A inteligéncia coletiva, para Pierre Lévy, é
um fenémeno impulsionado pelas novas tecnologias da comunica-
¢a0, que conectam pessoas em torno de conteidos de comunicagao.
Logo, essa maneira de produzir conhecimento: “E uma inteligéncia
distribuida por toda a parte, incessantemente valorizada, coordenada
em tempo real, que resulta em mobiliza¢ao efetiva das competéncias
[...]”. (LEVY, 1998, p- 29)" Servigo de visualizagio de mapas e ima-
gens de satélite da Terra, gratuito na web, fornecido e desenvolvido
pelo Google.

Nesse artigo, destacamos a presenca de blogs, féruns e redes so-
ciais nos mapas feitos sob regime de colabora¢ao como uma possibi-
lidade de extender a comunicagao para outros ambientes da internet,
bem como articular ativismos e mobilizagdes em torno de temas que
remetem as dindmicas e aos problemas das grandes cidades.

Vdrios s3o os temas que mobilizam as pessoas a partir do mape-
amento colaborativo, como, por exemplo, dendncias de locais com
polui¢do sonora, informagoes acerca de sensores de velocidade nas
vias publicas, indicagdes de locais onde ocorreram crimes e delitos,
zoneamento da qualidade de servigos publicos e privados, divulgagao
da rede de ciclovias das cidades e pontos de alagamento em periodos
de chuva nos centros urbanos, dentre outros. Portanto, falamos em
uma dimens3o territorial das novas tecnologias da comunicagao, uma
vez que a ambiéncia colaborativa com base em mapas digitais pro-
porciona o desenvolvimento de ativismos e articulagdes de pessoas a
partir de demandas nascidas na dindmica do espago urbano.

Desta maneira, buscamos articular a pesquisa, que tem como
énfase as novas tecnologias, com a materialidade do espago urbano,
entendendo o mapa como um elemento que viabiliza mobiliza¢oes e

ativismos em torno de questoes e demandas das cidades. Isto ¢ decor-



rente de uma interpretagao que nao reduz o mapa a um artefato, ou
seja, compreende o mapa colaborativo como um elemento capaz de
produzir e fazer circular um determinado discurso e uma determina-

da postura em relagao aos lugares.

A perspectiva da mobilidade e
a insercao de conteudos nos mapas

Com o advento da internet mével é possivel acessar e postar con-
teddos nos mapas a partir de telefones celulares. Em poucos casos ¢
necessdrio o download de um programa especifico para rodar esses
mapas nos celulares. A navega¢ao pelo mapa em smartphones acaba
por ampliar as possibilidades de produgio de contetidos de comuni-
cagdo ancorados nos lugares, uma vez que a telefonia mdével nao fixa
o individuo a um local de conexdo com a internet. Logo, potenciali-
zando a produgdo de contetidos em mobilidade pelo contato direto
com os lugares.

S3o nas cidades onde temos um maior nivel de circulagio e um
volume maior de informagdes agregadas ao espago, muito embora
os fatos e temas urbanos nao estejam desvinculados da l6gica global.
Alguns mapas s3o acessados apenas por aplicativos especificos para
celulares (precisamente o iPhone). Nesse caso, hd uma ampliacio das
possibilidades do mapa pela postagem em mobilidade, mas hd uma
restri¢io quanto a exclusividade do aparelho da Apple. Esse mapa ¢
o Mappiness (Figura 1), que se propde a mapear, no Reino Unido, a
felicidade das pessoas em relagao aos lugares onde elas se encontram.

N3o ¢ apenas de textos que vivem os mapas colaborativos. Mui-
tos desses também permitem a inser¢ao de fotografias, videos e sons.
A possibilidade de postar fotografias acaba por reforcar os contetidos
de texto que foram disponibilizados no mapeamento. E mais uma
camada de informagdo que reforca a postagem e o comentdrio reali-

zado, além de criar uma referencia visual dos lugares representados.
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mensagem e a localizacdo do ponto mapeado

O Urbanias (Figura 2) é um projeto que visa dar visibilidade aos pro-

blemas de infraestrutura na cidade de Sao Paulo e tem no mapa um

suporte para a localizagao das dentincias.
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mappi ness s

Thank you for taking part

Response.
rate
many s good  high s good  short s good
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Info & help

Figura 1 - Site Mappiness — No Reino Unido, faz parte de uma pesquisa da London
School of Economics and Political Science. O acesso é realizado por um aplicativo para
celulares da marca iPhone

Fonte: Disponivel em: <http://www.mappiness.org.uk/maps/>
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Sr. Herdédoto , sou Joaquim Nunes Brand3o tenho 43 anos de idade, ouvinte da CBN, pois pela
onfiabilidade na qual o senhor passou a ter comigo, venho através desta solicitar a vossa ajuda, sou
municipe na cidade de S30 Paulo, possuo uma casa na Rua Travessa do Arqueiro n® 2, Cep - 03515-185 -
Vila Matilde-SP, ocorre que a alguns anos foi executado o servigo asfaltico na rua, devxdo 0 servigo ter sido
executado de forma err6nea ou seja ao longo desta travessa ficou um dedlive ocasionando o
represamento da dgua das chuvas, no ver3o temos muito transtornos pois a dgua represada ficava varios
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transeuntes, podendo até ocasionar um grave acidente. Local: Travessa "";;?;;'_’;’a; }‘I’,'::""“”" Sko Pest,
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e 05/01/2009 sob registro 8127211 as 15:55, uma vez que até o presente momento n3o fomos atendidos.
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Fonte: Disponivel em: <http://www. urbanias.com.br/>

Figura 2 - Urbanias — Em Sao Paulo, permite a insergao de fotografias que reforcam a



A inser¢ao de imagens em mapas também contempla os videos,
apesar de ser menos frequente a presenga destes nos projetos. O vi-
deo, um pouco diferente do texto e da fotografia, vai acrescentar in-
formagbes aos pontos marcados no mapa, pois estabelece percepgoes
e sensagdes que a escrita e a foto nao podem despertar em um primei-
ro momento.

Quanto a inser¢ao de dudio, trata-se de uma aplicagao muito espe-
cifica, ou seja, esse recurso estd presente em mapas que se propdem a
mapear sons no espago urbano ou catalogar sons que estejam em risco
de extingdo. O mapa do projeto Urban Remix (Figura 03) permite
que as pessoas gravem e armazenem sons, imagens e videos de sua

cidade, e depois os posicionem em um mapa digital.

Sound Tags Info Location

Ty
|‘

i hitiind L

Download

Figura 3 - Mapa Urban Remix — E um exemplo de mapa colaborativo que permite a
insercao de audios. Nele as pessoas adicionam arquivos de sons ao mapa.

Fonte: Disponivel em: <http://urbanremix.gatech.edu:8080/urbanremix-webapp/?projectid=4553>
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A dilatacao da comunicacao: a presenca de foruns,
blogs e redes sociais nos mapas

Foruns de discussao:

O Mapa Radar (Figura 4), com a intensifica¢io dos sensores ele-
tronicos de velocidade nas cidades brasileiras, desenvolve um tema de
grande alcance e interesse, pois qualquer motorista quer estar informa-
do acerca da localizacao desses instrumentos e da velocidade mdxima
permitida nas ruas de sua cidade. Esse mapa alia um tema forte a um
férum de discussao bastante movimentado onde qualquer pessoa pode
indicar novos sensores e questionar a localizagao de outros.

Essa ¢ uma proposta ambiciosa de mapear e divulgar a locali-
zagao de todos os radares no Brasil, podendo ser radar inteligente,
radar mével, lombada eletronica, radar dentro da cidade, na estra-
da, dentro do tdnel. A ideia central é que, com essas informagoes
no mapa, os usudrios tenham a possibilidade de evitar multas por

infragbes no trinsito.

S AR @\ﬂ"‘ P “ B 4 e $ fa, 47 ' V%f-, ; : lbu.'“;"w
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Regras do Forum
Leia antes de posts

Sex Ago 27, 2010 12:56 a1
ar no Férum Marcio #0
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Daniel »0
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Figura 4 - Mapa Radar - Disponibiliza um forum onde seus colaboradores sugerem a
divulgacao de novos sensores de velocidade e a alteragao de outros. Esse é um mapa
colaborativo com férum onde as possibilidades de participacao efetiva sdo ampliadas.

Fonte: Disponivel em: <http://maparadar.com/forum/>



Além de um férum interno, por onde checam as dendncias de
radares, 0 mapa conta com uma comunidade no Orkut com cerca de
oito mil membros, com um blog que promove a divulga¢ao do proje-
to e contas no Twitter e no Facebook que reforgam a discussao.

Parece razodvel a ideia de que mapas com temas e formas de acesso
distintas provoquem niveis de envolvimento e participagao bem dife-
rentes. Alguns mapas se encerram no momento em que a informagao ¢é
adicionada, ficando essa anotagao congelada e sem intervengdes acres-
cidas. Outros mapas vazam para ambientes na internet (blogs e redes

sociais) e prolongam-se na divulgagao dos seus temas.

Presenca de blogs:

N3o temos como falar de ambientes de discussao sem pensar nos
blogs. A possibilidade de qualquer pessoa realizar comentdrios, de
forma a interagir com o autor e outros leitores, é que caracteriza o
blog como uma estrutura de comunica¢ao aberta. Os mapas feitos
sob regime de colaboragao vém apresentando os blogs como uma
extensao do que ¢ tratado em suas proje¢des. Assim, lhes dao félego
as discussdes que comegam no mapa e se expandem para outros
ambientes.

Vdrios sao os projetos de mapeamento que jd incorporam ou pos-
suem /inks com blogs, permitindo que temas e comentdrios escapem
para outras zonas de interagio e comunicag¢do. Os mapas que pos-
suem blog recorrem a essa ferramenta como uma forma de continuar
o desenvolvimento de um tema que se iniciou na dimensio do mapa,
muito embora nao existam impedimentos para o roteiro da discussao

comegar no blog e se transferir para posts no mapa.
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PEDALANDO EM RECIFE

Mapa ciclovidrio da cidade do Recife, montado de forma colaborativa por pessoas que pedalam na cidade.

SITUACAO ATUAL DO MAPA
Vc pode aumentar e mover este mapa para ver outras areas.
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Figura 5 - Blog Pedalando em Recife — E integrado ao mapa cicloviario de Recife. Esse
€ um mapa colaborativo que amplia as suas informagdes para outros ambientes da
internet.

Fonte: Disponivel em: <http://pedalandorecife.blogspot.com.br/>

No mapa ciclovidrio de Recife (Figura 5) é possivel visualizar a es-
trutura disponivel para se deslocar de bicicleta pela cidade, bem como
apontar os locais que possuem bicicletdrios e ciclovias em condigoes de
uso. Esse é um tipo de mapa que conduz as questdes levantadas sobre
circula¢ao urbana para um blog, mesmo porque o mapa nao apresenta
um férum que promova o debate como foi exposto no Mapa Radar.

Ter um blog acoplado a um mapa pode ampliar o nivel de envol-
vimento dos participantes, até mais que a presenga de um férum, pois
essas estruturas permitem aproximagoes (/izks) com outros blogs que

tratam de temas semelhantes.

A conexao com as redes sociais:

Na lista de ambientes que dilatam o uso e a apropria¢ao dos mapas

encontram-se as redes sociais da internet. Uma rede social, ou comu-



nidade on-line, é uma estrutura aberta que conecta pessoas dispostas a
compartilharem contetidos de comunicagio. Nesses espacos de convi-
véncia da internet, seus integrantes emitem opinides, dividem informa-
¢oes e formam grupos que se associam a partir de interesses especificos.

O Orkut, o Facebook, o Flickre mais recentemente o Twitter sao
alguns dos modelos de maior sucesso dessas redes sociais que se es-
palham na internet. Contudo, os blogs que mencionamos anterior-
mente também podem ser denominados de redes sociais, jd que esses
representam um individuo ou um grupo que expde a sua individuali-
dade. (RECUEROQO, 2005

O mapa Expedicido Carona Interativa (Figura 6), ao possuir uma
comunidade no Orkut, confirma a tendéncia de vazamento dos con-
teddos realizado sobre um mapeamento colaborativo para espagos que
podem retroalimentar a produgao do mapa e prorrogar as discussdes
dos temas. Esse mapa foi criado a partir de uma iniciativa pessoal com
o objetivo de apoiar uma expedi¢ao feita a partir de caronas no ter-
ritério brasileiro. No mapa, as pessoas apontam sugestoes de lugares
que devem ser visitados e oferecem estadia, alimentagdo e transporte

até o préximo ponto da excursio.

(Y (V9 pigina inicial perfil pagina de recados amigos comunidades (O ITIR TN RoC Ibranco... Sair

e Curitiba - qualquer lugar
? Inicio > Comunidades > Viagens > Expedi¢do Carona Interativa > Férum: > Mensagens
mostrando 1-5 de 5

p>- Felipe 01/12/09
> Curitiba - qualquer lugar
(//' ’%  Pessoal,

Expedicio Carona To querendo sair de Curitiba no dia 18/12 e meio que ir pra qualquer lugar, voltando s6 na primeira semana de
Interativa Janeiro... (passar natal e ano novo longe da familia)...
(614 membros)

Alguém tem alguma idéia de lugar pra fazer uma trip??? Que seja em conta...

D forum
To procurando idéias ou pessoas dispostas a participar... tenho carro caso necessario.
[ enquetes
£ eventos Carmona 01/12/09
& membros vai pra Prudentopolis, vc vai gostar.
8 ver perfi
Mariana 11/12/09
£y Olha, parece meio manjado, mas Floripa tem 6timos lugares para descobrir. E sai em conta, tem
v hostel por 13, ndo s6 no centro, mas em algumas praias também. E o bom do hostel que vocé conhece muita
gente diferente, de varias partes do Brasil e do mundo.
Jeferson 17/12/09
Cajaiba
To indo para Pouso da Cajaiba, no Rio, dia 25. Volto dia 4 s6. Quiser pintar por I, vai curtir um monte...
Felipe 26/12/09
Tarde
P Bom, s6 agora vi tua mensagem Jefferson...

To agilizando agora uma saida de Curitiba antes do ano novo e volta depois do ano novo pro Litoral...
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Figura 6 - Mapa Carona Interativa — Apresenta uma comunidade no Orkut. Esse ambien-
te reforca o mapeamento colaborativo proposto e permite o vazamento de informacgoes
para fora do mapa.

Fonte: Disponivel em: <http://www.orkut.com.br/Main#Community?cmm=4481197>

A expedigio também pode ser acompanhada pelo Zwitter, que
conta com cerca de uma centena de seguidores, ampliando-se para
seiscentas pessoas na comunidade do Orkut. Nesse exemplo, o Orkut
e o Twitter refor¢am a ideia de um mapeamento feito de baixo para
cima, onde qualquer um pode propor a visita a um lugar interessante
e colaborar na promogao da expedigao.

Alguns mapas, mesmo nao possuindo /inks com as redes sociais
mais conhecidas, permitem formar comunidades no seu interior para a
possibilidade de troca de mensagens e convites para novas amizades en-

tre seus participantes. Nesse caso, o préprio mapa pode ser considerado

como uma comunidade formada em torno do tema representado.



Redes sociais, ativismo e mobilizacao
nos mapas colaborativos

Os mapas colaborativos muitas vezes tratam de temas que agregam
pessoas em torno de fatos que ocorrem no predominio da percepgao
urbana. Trabalham com assuntos e questoes que tendem a ser solu-
cionados por mobilizagao e dentincias ao canalizarem informagoes e
emog¢des em um dado momento de comogio ou repddio a um fato.
(LIMA, 2011)

Um exemplo que ilustra essas associagbes provisdrias em torno de
mapas de infraestrutura ¢ a iniciativa coletiva que produziu o mape-
amento dos buracos em Fortaleza. Um grupo de blogueiros e inter-
nautas comegou a mapear os buracos existentes nas ruas e avenidas da
cidade utilizando o Google Maps. O projeto vazou para blogs e para
o Twitter, transformando-se numa mobiliza¢ao contra o descaso do
poder publico com a manutengio das vias.

No mapa Buracos de Fortaleza, qualquer um pode adicionar infor-
magoes sem a necessidade de fazer cadastro. A validacio das dentin-
cias de buracos ¢ realizada pelos préprios usudrios que informam se a
pendéncia foi sanada pela prefeitura da cidade. A discussao se alarga
para o Twitter do projeto. Constatamos mais de quinhentas dendn-
cias de buracos, o que refor¢a a capacidade de articulagao das pessoas
em torno de um aplicativo de mapeamento colaborativo.

Esses mapas com énfase na mobilizagio sao caracterizados por
uma reivindicagio coletiva que busca, por meio da dentncia, alterar
um determinado aspecto da realidade urbana. Dentro desse perfil, o
mapa Guia Postos (Figura 7) pretende ser uma referéncia na consulta
dos pregos dos combustiveis e na identifica¢io dos postos que alteram

a composicao da gasolina, do etanol e do dleo diesel.
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O Guia Postos é uma criagdo coletiva que aponta os precos e a
qualidade dos combustiveis no Brasil. Ao acessar o site é exibida a
localizagao do usudrio com os postos existentes, assim como os pregos
de cada estabelecimento. Clicando sobre um dos postos é possivel

ver informagbes como o nome do posto, o preco do combustivel e a

quantidade de autuagdes sofridas por adulteragao.

Ipiranga

ercio e servicos de
& petroleo K4

deriv
1 79 favorito
) x 1 autuagdo

mais info

+ de S semanas por ANP

Figura 7 - Mapa Guia Postos — Acima, o preco dos combustiveis € mapeado coletiva-
mente na cidade de Belo Horizonte. Também é possivel acessar esse mapa utilizando
telefones celulares, que permitem a insercao de conteidos em mobilidade.

Fonte: Disponivel em: <http://www.guiapostos.com.br/>

As redes sociais estao presentes nesse aplicativo por meio do Twitter
e do Facebook, adicionando outros ambientes de participagao para
os envolvidos no mapeamento, além de promover alteragoes e corre-
¢oes nas informagdes em um prazo mais curto. Recentemente, o Guia
Postos ganhou um aplicativo para celulares. Esse é um elemento de
sofisticagao apresentado por poucos mapas que viabilizam a navegagao

e a producio de contetidos em mobilidade.



Conclusao

Verificamos nesse artigo que as novas tecnologias da comunicagao,
partindo dos mapas colaborativos da internet, sio uma possibilidade
efetiva de reconfigurar e estabelecer novos sentidos para as relagoes
dos individuos com os lugares. Esses mapas, a0 mediarem determi-
nadas relagdes com o espaco urbano, mobilizam pessoas em torno de
questdes que podem criar e reforgar vinculos territoriais. O mapea-
mento colaborativo, viabilizado pelas novas tecnologias, constréi, cir-
cula e compartilha no meio social, uma maneira renovada de perceber
os temas que remetem as dindmicas das cidades.

O uso e a apropriagao de mapas colaborativos sio uma possibili-
dade de articular pessoas em torno de temas que dizem respeito aos
problemas estruturais e 2 qualidade dos servigos publicos das cidades,
além de renovarem o mapeamento oficial (ndo colaborativo), uma
vez que remodelam, mesmo que de forma embriondria e parcial, um
padrao anterior de interagao com o espago. (LIMA, 2010)

O advento de dispositivos de projecio do espaco geogréfico na
internet, principalmente o Google Maps, permitiu a inser¢ao de con-
teddos de comunicagao a partir dessas plataformas. Esses dispositivos
abriram os mapas para interesses ¢ demandas especificas, possibilitan-
do a qualquer pessoa produzir e fazer circular temas em um mapa.

Abordando os mapas colaborativos pelo viés da comunicagao, ve-
rificamos que esses dispositivos apresentam caracteristicas e fungoes
p6s-massivas (LEMOS, 2007), uma vez que se estabelecem a partir
da produgio e do consumo de conteddos informacionais descentra-
lizados e personalizados em seus dominios. H4 uma personalizagao e
uma descentraliza¢ao dos fluxos de informagao a partir da inser¢ao e
da produgio de textos, videos e fotografias que se remetem ao tema

mapeado.
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Agendamento e Twitter:
um estudo exploratério

Nina Santos

Introducao

A Hipétese do Agendamento, inicialmente elaborada na década
de 1970 por McCombs e Shaw (1972), acredita na fun¢ao dos meios
de comunicagio de massa de conformar a agenda publica como um
ator intermedidrio entre a esfera politica e os cidaddos. Muitas aplica-
¢oes, problematizagoes e atualizagdes desse marco tedrico foram feitas
por diversos autores, inclusive pelo préprio McCombs, mas a ideia
inicial e o arcabouco tedrico utilizado por esta teoria se basearam nas
tecnologias de comunicagdo disponiveis 4 época, das quais a internet
nao fazia parte.

Consideramos, portanto, que seja necessdrio repensar essa teoria a
partir do novo contexto comunicacional existente hoje. A internet, e
especificamente os sites de redes sociais, traz novas possibilidades de
comunica¢io que devem ser levadas em conta na formulagao de uma
teoria da agenda para os dias atuais. A publicagao de contetddo por ci-
dadaos nao especializados para tanto e a facilidade na formacao de re-
des de disseminag¢ao de conteddos sao algumas das caracteristicas desse
ambiente que podem influenciar a formagao de uma agenda publica.

A partir da consideragao desse novo contexto, interessa-nos obser-
var qual o papel que o cidadao passa a ter nesse ambiente. Seriam os

cidadaos atores sociais mais influentes em uma teoria da agenda que
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considere os sites de redes sociais como instAncias de formagao da
agenda publica? Essa questao surge da consideragao de que a capaci-
dade dos cidadios de influenciar o sistema politico ¢ um importante
parimetro para a democracia, e que a formagao da agenda publica
¢ um relevante fator nessa questao. No entanto, é preciso observar
com cautela o papel dos sites de redes sociais na formagao da agenda,
considerando diversos aspectos, como a sua importincia como fonte
de informagdo politica, a quantidade de conteddo deles que sao redi-
recionados para meios de massa e a possibilidade da confrontacao de
pontos de vista diversos, entre outros.

Nesse sentido, realizamos aqui um estudo empirico que busca
compreender como se dd a relagdo entre a agenda dos meios de massa,
a agenda do publico e a agenda dos sites de redes sociais. Interessa-nos
observar se hd sobreposi¢ao ou complementaridade entre essas esferas
e como os cidadaos veem as informagdes que circulam nos sites de

redes sociais e nos meios de comunicacao tradicionais.

A teoria do agendamento

O primeiro artigo publicado sobre a Teoria do Agendamento foi
o The agenda-setting function of mass media."! (MCCOMBS; SHAW,
1972) Esse texto deu inicio a uma nova fase nos estudos sobre a co-
munica¢io que, por um lado, retoma a ideia de efeitos fortes da co-
municag¢ao sobre as pessoas, mas, por outro, desloca o foco dos efeitos
comportamentais para os efeitos cognitivos da comunicagao. A teoria
do agenda-setting é a primeira de muitas teorias posteriores que traba-
lharam nessa perspectiva de investigagao.

A ideia de McCombs e Shaw parte da premissa de que entre as
pessoas e o sistema politico hd uma instincia de media¢ao, que seriam

os meios de comunica¢io de massa e, especialmente, o jornalismo.

' A Funcio de Agendamento dos Meios de Comunicagao de Massa (tradugao nossa).



Eles levantam ento a hipétese de que a fung¢io desses mediadores —
os meios de comunicagao de massa — seria a de determinar a agenda
publica. Essa agenda ¢ entendida aqui como o conjunto de temas
discutidos socialmente. A agenda nao seria uma reuniio de fatos que
acontecem na realidade, mas o agrupamento daqueles temas que efe-
tivamente passam a ser considerados problemas sociais. Essa hipStese
seria comprovada a partir da pesquisa empirica realizada por eles que
identifica uma correlagdo entre o que as pessoas consideram proble-
mas sociais e 0 que os meios de comunicagao caracterizam como pro-
blemas sociais. (MCCOMBS; SHAW, 1972)

A agenda teria um papel no s6 de reunir as questdes socialmente
reconhecidas como relevantes, mas também de ser a base para a for-
macao da opinido publica. E os media teriam, portanto, um papel
fundamental nesse processo. “Em outras palavras, os media noticiosos
podem estabelecer a agenda da atengio do publico em torno de um
pequeno grupo de questdes ao redor das quais se forma a opinido
publica”.? (MCCOMBS, 2002, p. 1)

Portanto, a partir da vivéncia cotidiana das pessoas, com todos os
fatos e problemas que acontecem diariamente, agiriam os meios de
comunicag¢ao, com o papel de selecionar e classificar a importincia
desses temas, criando uma agenda publica. Essa agenda se construiria
a partir da prépria formata¢ao dos meios de comunicagao, na escolha
de quais noticias serdo veiculadas e na diferenciagao entre aquelas mais
importantes e aquelas secunddrias. “Ao selecionar e exibir noticias,
editores, jornalistas e emissoras desempenham um importante papel
na formagdo da realidade politica”.> (MCCOMBS; SHAW, 1972,

p. 1, tradugdo nossa) Essa agenda de temas publicos formatada pelos

“In other words, the news media can set the agenda for the public’s attention to that small group
of issues around which public opinion forms”. (tradu¢do nossa)

“In choosing and displaying news, editor, newsroom staff, and broadcasters play an important
part in shaping political reality”. (tradu¢do nossa)
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media seria a base para a agao politica, seria através dela que o campo
politico poderia identificar os problemas sociais.

A importincia dos meios de comunicagio na formagao dessa
agenda publica se daria, segundo os autores, pela centralidade desses
meios como fonte de informagao politica. Segundo a pesquisa reali-
zada por eles, boa parte da informagio politica que chega ao cidadao
vem de meios de comunicag¢ao de massa, o que os tornaria uma fonte
quase exclusiva dessas informagdes. Na impossibilidade de contrastar
os fatos veiculados pelos media com outras fontes sobre esse mesmo
tema, prevaleceria a agenda dos media.

E o fato de existir uma agenda dos media nao é visto de forma
pejorativa pelos autores, mas como algo inerente ao préprio funcio-

namento dos meios de comunica¢io dentro da sociedade.

Nio hd nenhuma implicagio pejorativa no fato de organiza-
¢Oes noticiosas terem uma agenda que insistentemente busca
um objetivo desejado. A agenda dos media que é apresentada
ao publico resulta de indmeras decisoes tomadas dia-a-dia por

jornalistas e seus supervisores sobre as noticias do momento.*

(MCCOMBS, 2002, p. 2, tradugio nossa).

O que pode ser questionado aqui, e tentaremos explorar isso mais
adiante a partir da andlise dos sites de redes sociais, ¢ a possibilidade
de uma maior diversidade de agendas. Se por um lado nio ¢ ilegitimo
o fato de os meios de comunicagio terem uma agenda, por outro,
talvez essa no devesse ser a tnica agenda a definir os problemas so-

cialmente compartilhados.

4 “There is no pejorative implication that a news organization “has an agenda” that it relentlessly

pursues as a premeditated goal. The media agenda presented to the public results from countless
day-to-day decisions by many different journalists and their supervisors about the news of the

moment.” (tradugao nossa).



Os sites de redes sociais no contexto comunicacional
e o lugar do cidadao

Para repensar a teoria do agendamento em um contexto de exis-
téncia dos sites de redes sociais, acreditamos que dois seriam os pon-
tos fundamentais de reflexao. O primeiro seria sobre os meios de
comunicac¢io de massa como unicos mediadores entre a esfera civil
e a esfera de decisdo politica, e o segundo, bastante relacionado ao
primeiro, seria a comprovagao da efetividade da teoria a partir do fato
de os media serem as fontes majoritdrias de informagao politica.

As novas tecnologias de informagio e comunicagio, sobretudo
aquelas advindas do ambiente on-/ine, inserem no contexto comuni-
cacional uma facilidade na criagao de veiculos de comunica¢ao pré-
prios, como blogs, perfis no Twitter, perfis no Orkut e a facilidade
de acesso a essas fontes de informag¢ao — sem limites temporais ou
espaciais tao rigidos —, criando um novo tipo de relagdo comunica-
cional entre personalidades, institui¢oes e os cidadaos. Agora torna-se
possivel falar diretamente a um coletivo, prescindindo dos meios de
comunicag¢ao de massa.

Se, em um determinado momento, o poder de mediar as infor-
mag0Oes estava crescentemente nas maos dos grandes media, hoje po-
demos dizer que esse processo estd se reconfigurando. E importante
ressaltar que, apesar da pluralizacao dos atores na esfera de visibilida-
de publica, nao podemos, de forma alguma, igualar o poder deles. Os
meios de comunicagiao de massa continuam a ter uma importincia
central na construgo dessa esfera, o que muda é que agora aumenta
a disputa desse espago com outras fontes de informagio.

Portanto, o lugar de mediador entre a esfera civil e a esfera po-
litica, que ¢ pensado pela Teoria do Agendamento como de posse
exclusiva dos meios de comunicagao de massa, passa a ser tensionado

no contexto on-line. E nitido que os meios de comunicagio de massa
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continuam tendo um papel importante e majoritdrio nessa mediagao,
mas nio se pode ignorar a presenga desses novos meios.

Adotamos aqui uma perspectiva, a partir da qual acreditamos que
o ambiente on-/ine pode trazer importantes contribuicdes para a am-
pliagao de vozes, o questionamento de media¢des tradicionais e o de-
senvolvimento democrdtico. Isso porque o agendamento dos meios
do jornalismo industrial tende a ser muito homogéneo e outros tipos
de veiculos de informagiao poderiam se opor a isso. “Como resulta-
do dessa lideranga de elite e das pervasivas normas profissionais do
jornalismo, entre outros fatores, a agenda dos noticidrios, como jd

7

notamos, ¢ altamente homogénea em todos os media noticiosos”.’
(MCCOMBS, 2005, p. 549).

Ao mesmo tempo em que os sites de redes sociais se tornam impor-
tantes fontes de informagio politica, é preciso também notar que hd
uma concentra¢ao muito grande de visibilidade nos préprios sites de
redes sociais. Isso significa que hd poucos perfis e sites muito visitados,
e muitos perfis e sites com pouquissima audiéncia. Esse é o primeiro
argumento que McCombs expoe em artigo de 2005 para defender que
os blogs nao invalidariam a teoria da agenda proposta por ele. O autor
fala especificamente de blogs, mas acreditamos que muitos de seus
argumentos podem ser expandidos para redes sociais em geral.

O segundo argumento dele visa refutar a hipétese de que “as agen-
das as quais as pessoas sao expostas na web sao altamente divergentes,
a0 invés de altamente redundantes, das agendas encontradas nos media
noticiosos”.* (MCCOMBS, 2005, p. 545) Para o autor, o fato de mui-

to dos contetdos veiculados em blogs apontarem para contetidos dos

“As a result of this elite leadership and the pervasive norms of professional journalism, among
other factors, the news agenda, as we already have noted, is highly homogeneous across all the

news media”. (tradu¢ao nossa)

“the agendas to which people are exposed on the Web are highly divergent rather than the highly
redundant agendas found in the traditional news media”. (tradugio nossa)



meios de comunica¢io de massa, aproximaria muito as agendas desses
dois meios.

E fato que muitos contetidos dos media tém grande circulagio
social e, por isso, nao poderiam estar fora dos sites de redes sociais.
H4, contudo, diferencas relevantes no funcionamento desses dois
meios, que precisam ser levadas em conta na formagao de suas agen-
das. Woodly, por exemplo, ressalta que “porque blogs nao sao, pelo
menos ainda nio, tendenciosos para elites, e seu contetido é centrado
no argumento, eles podem, por vezes, aumentar o espectro do conhe-
cimento politico que estd disponivel aos jornalistas, as elites politicas
e a cidadaos interessados”.” (WOODLY, 2008, p. 122)

O préprio McCombs (2005) admite que os blogs jd fazem parte
da paisagem jornalistica e que a questdo de quem estabelece a agenda
de quem — se os media estabelecem a dos blogs ou se os blogs podem
estabelecer a dos media — ainda permanece indefinida. A direciona-
lidade da influéncia na formagio da agenda é realmente algo dificil
de determinar, inclusive porque dentro da dindmica social os media,
os cidadaos, os sites de redes sociais estao em contatos multiplos, que
tornam o estabelecimento de uma unica direcionalidade algo bastan-
te complicado.

E impossivel considerarmos como desejdvel uma influéncia “pura”
do cidadao. Até porque, ser cidadao, viver em sociedade, implica em
ser influenciado por diversos fatores do seu entorno. Ou seja, mesmo
que a opinido e demanda advinda do cidadio seja sempre fruto de
sua experiéncia social, sua rede de relacionamentos, seu contato com
meios de comunicago etc., isso ndo torna a expressio de reivindi-
ca¢des cidadas menos vélidas. O que nos interessa aqui, portanto, é
destacar a importancia da influéncia cidada na formagio da agenda

publica e o papel que as redes sociais o7-/ine podem ter nisso.

7 “because blogs are not (at least not yet) elite-biased and their content is argument-centered, they

can sometimes expand the range of political knowledge that is available to journalists, political
elites and interested citizens”. (tradugio nossa)
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Uma dltima ressalva que gostarfamos de fazer é que nao pressupo-
mos que a influéncia dos cidadaos na formagao da agenda publica seja
algo criado pela internet ou pelas redes sociais on-line. Entendemos

. — . A . ~
que os cidadaos sempre foram um grupo de influéncia na formagao
dessa agenda, mas o que acontece com a internet ¢ que o funciona-
mento em rede facilita a visibilidade e a proliferacao dessas posi¢oes.
Se antes essas opinibes circulavam em circulos restritos, hoje podem

chegar a muito mais pessoas através da rede.

Hipoteses

Com o objetivo de tentar testar empiricamente algumas das ques-
toes levantadas pela literatura, propomos aqui algumas hipéteses e
uma questao de pesquisa:

H1: Os meios de comunica¢ao continuariam sendo os responsd-
veis majoritdrios pelo lancamento de temas na agenda publica, mas
os sites de redes sociais teriam assumido um papel de reverberagao e
legitimagao desses temas.

H2: Para as informagoes surgidas nos sites de redes sociais, ¢ im-
portante a passagem pelos meios de massa para que ganhem legitimi-
dade.

QP: E possivel considerarmos que os sites de redes sociais tém
uma agenda prépria e que essa agenda pode ser considerada, de forma
independente, como um fator influenciador da agenda publica — no
sentido de determinar aquilo que deve ser considerado como questoes

e problemas centrais?

O estudo

A pesquisa empirica se baseou em trés frentes de coleta de dados.
A primeira se destinou a aplica¢ao de questiondrios com o intuito

de descobrir quais os temas que as pessoas consideravam relevantes.



O segundo se tratou de uma coleta de noticias de dois portais on-/ine,
objetivando perceber os temas mais noticiados. E o terceiro consistiu
em um monitoramento do Zwitter para identificar os temas mais dis-
cutidos ali.

Optamos por pesquisar a agenda em torno dos Ministérios, devi-
do a particularidades do site de rede social em questao que nos im-
pediriam de monitorar temas politicos como um todo. Dessa forma,
selecionamos apenas as noticias e fweets que se referissem aos Minis-
térios e o questiondrio aplicado também perguntava sobre os temas
mais relevantes relativos a essas instincias. A escolha da palavra a ser
monitorada se deve ao fato de os Ministérios serem instincias de de-
cisdo politica importantes e sobre as quais muito se fala, tanto nos
meios de comunicagao industriais quanto nos sites de redes sociais.

A coleta de dados do Twitter e dos sites de noticias foi realizada
entre os dias 31 de julho de 2011 e 04 de agosto de 2011. J4 o ques-
tiondrio foi aplicado entre os dias 02 de agosto de 2011 ¢ 06 de agosto
de 2011. A opgao por aplicar os questiondrios um pouco depois da
coleta de noticias e rweets se deu por acreditarmos que hd um espago
de tempo entre a formagao da agenda — através da grande quantidade
de noticias e informagoes circulando socialmente sobre o tema — e a
percepgio de que aquele tema ¢ relevante naquele dado momento.

O questiondrio foi criado com a ferramenta Google Docs, dispo-
nibilizado on-/ine e divulgado através de sites de redes sociais. Ele foi
respondido por 40 pessoas com idades variando entre 21 e 45 anos.
A escolaridade dos entrevistados foi sempre de Ensino Superior, va-
riando apenas se jd concluido ou ainda incompleto.

Os sites de noticias monitorados foram /G® e G1.” A escolha des-

ses sites foi feita por serem o0s sites NOtiCI0s0s, COM Uma sessao especi-

& <htep://www.ig.com.br/>

9

<htep://gl.globo.com/>
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fica de politica, mais visitados, segundo o Alexa.'® O monitoramento
consistiu entao em monitorar essas suas sessdes de politica, coletando
todas as noticias ali publicadas no periodo de anilise. Isso resultou
em 185 noticias coletadas. Posteriormente foram separadas as noticias
que tratavam dos Ministérios — o que reduziu o corpus para 87 noti-
cias — e categorizadas por tema.

J4 o monitoramento do Twitter foi feito a partir da ferramenta
Scup." A busca feita nessa rede foi por rweets que tivessem a palavra
“ministério”. No entanto, uma prospecgao inicial mostrou o uso fre-
quente dessa palavra como relacionada a temas que nao eram de inte-
resse da pesquisa, como religiao, Harry Potter e a frase “O Ministério
da Satde adverte...”. A fim de diminuir a coleta de mengoes indeseja-
das, excluimos da busca os zweets que tivessem a palavra “ministério”,
mas também apresentassem as palavras “azkaban”, “potter”, “magia”,
“adoracao”, “jesus”, “deus”, “éfeso”, “adverte”. Além disso, a coleta
foi configurada para identificar apenas fweets em portugués. Devido
a grande quantidade de rweets e ao limite da ferramenta de monitora-
mento utilizada, optamos por coletar apenas 2% das mengoes totais
ao termo. Essa coleta rendeu 545 mengoes, no entanto apenas 297
se referiam efetivamente aos Ministérios no sentido politico que nos

interessa nesse artigo.
Resultados

Os questiondrios foram respondidos on-/ine e continham a per-
gunta: “Quais vocé acha que sao os temas politicos mais importantes
dessa semana relacionados aos Ministérios?”. A resposta era discursi-
va e obrigatdria para a validade do questiondrio. A categorizagao das

respostas foi feita considerando cada tema citado pelo respondente,

10 <http://www.alexa.com/>

""" <htep://www.scup.com.br/>



ou seja, se trés temas foram citados na resposta, trés votos diferentes
foram considerados. Além disso, as categorias utilizadas para classifi-
car as respostas foram desenvolvidas a partir da andlise geral das trés
linhas de pesquisa empirica — questiondrios, sites de noticias e Twitter
— de forma a criar categorias constantes que facilitassem a compara-
¢ao dos resultados. Dessa forma, as categorias apresentadas aqui nao
refletem a forma como os participantes escreveram no formuldrio,

mas a categoria na qual aquela indicacao de tema se encaixa.

Temas considerados relevantes pelos entrevistados :bir::: :; Porcentagem
Troca de ministros no Ministério da Defesa 2 5,5%
Crise no Ministério dos Transportes 25 69,4%
Denuncias sobre o Ministério da Agricultura 2 5,5%
Denlncias sobre o Ministério das Cidades 1 2,7%

Aposentadoria de Ellen Gracie do Ministério da Justica 0 0%

Ministério Publico 1 2,7%
Outros 5 13,8%

E possivel perceber que o tema mais apontado pelos entrevistados
como relevante foi a Crise no Ministério dos Transportes. Esse tema
apareceu através de citagoes as demissdes no Departamento Nacional
de Infraestrutura de Transportes (Dnit), a corrup¢ao nesse Ministério,
além de citagdes mais diretas ao tema. A categoria “Outros” reuniu
citagbes genéricas, como “corrupg¢ao’, que nao identificavam o minis-
tério ao qual se referiam e respostas incondizentes com a pergunta. Os
temas relacionados ao Ministério da Defesa e da Agricultura apare-
cem empatados, com duas citagoes. Esse resultado se deve ao nimero
pequeno de questiondrios que foram respondidos nos dias 05 e 06
de agosto. Isso porque a troca de ministros no Ministério da Defesa

aconteceu apenas no dia 04 de agosto, portanto, apesar de ter tido
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mais visibilidade do que o problema no Ministério da Agricultura,

eles aparecem empatados.

Sites de Noticias :blllsn;ﬁl rtz Porcentagem
Troca de ministros no Ministério da Defesa 25 28,73%
Crise no Ministério dos Transportes 33 37,9%
Denuncias sobre o Ministério da Agricultura 22 25,3%
Denuncias sobre o Ministério das Cidades 6 6,9%
Aposentadoria de Ellen Gracie do Ministério da Justica 1 1,15%
Total 87

Também entre as noticias coletadas dos sites de noticias aparece
como tema mais citado o Ministério dos Transportes. Os temas re-
lacionados aos Ministérios da Defesa e da Agricultura aparecem em
seguida com uma pequena margem dediferenca. Também foram no-
ticia as denudncias sobre o Ministério das Cidades — especialmente
associadas a4 convo¢ao do ministro para prestar esclarecimentos — e a
saida de Ellen Gracie do Ministério da Justica.

Jd no Twitter, o que notamos foi uma profusio muito maior de
temas. A troca de ministros no Ministério da Defesa aparece em pri-
meiro lugar, com 77 citagdes, e os temas do Ministério dos Transpor-
tes e da Agricultura também aparecem com relevincia. A categoria
“Ministério Puablico”, que aparece com 75 citagbes, na verdade nao
se refere a um fato especifico, mas a todas as cita¢des a esse 6rgao, em
diferentes contextos. J4 a categoria “Outros” reuniu temas que foram
citados apenas uma vez e por isso optamos por nao criar categorias
especificas para eles. Também se incluiram nessa categoria fweets que
nao se referiam a um Ministério especifico ou fato relacionado a ele.

Além do estudo de agendamento, que foi realizado com as trés
linhas de pesquisa anteriores, algumas outras perguntas do questio-

ndrio podem nos ajudar a compreender a relagao entre sites de redes



Troca de ministros no Ministério da Defesa

Ministério Piblico

Outros

Crise no Ministério dos Transportes

Denuncias sobre o Ministério da Agricultura

Guia dos direitos da gestante e do bebé do Ministério da Salde
Saida de Ellen Gracie

Bolsa de Intercambio do Ministério da Cultura

Ministério da Ciéncia, Tecnologia e Inovacgdo

Olimpiadas e Copa do Mundo

Proposta do Ministério das icagdes do fim dos il de acesso
Tributag3o do cigarro pelo Ministério da Saide

Indulto Natalino - Ministério da Justica

Politica Cambial do Ministério da Fazenda

Guia de Alimentagdo do Ministério da Saude

Ministério daJustica e Planos de Saide

Vaga do Ministério da Cultura para representante no Oscar

Ministério da Educagio define novas regras para cursos de especializagio

sociais e meios de massa na formagao da agenda publica. No questio-
ndrio aplicado, apds pedir que os participantes indicassem os temas
que consideravam mais relevantes relativos aos Ministérios, foi pedido

que eles dissessem por que consideravam esses temas importantes.

Por que vocé acha que esses sao Numero
os temas mais importantes? absoluto
Porque sao os temas que as pessoas comentam ao meu redor 6
Porque sdo os temas que geraram mais noticias 27
Porque sdo os temas mais comentados nos sites de redes 9
sociais
Outro 6

Os resultados mostram que o principal indicador de importincia
dos temas para os entrevistados é a quantidade de noticias sobre o
tema. Em segundo lugar, mas com apenas um terco dos votos da pri-
meira op¢ao, aparece o indicador dos comentdrios nos sites de redes
sociais. Mesmo se considerarmos conjuntamente as categorias sobre

os sites de redes sociais e sobre as pessoas que comentam ao redor, jd
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que elas podem estar sobrepostas, ainda assim as noticias se colocam
como mais importantes.

Outra questao proposta aos participantes foi que avaliassem a im-
portancia de noticias publicadas em jornais, mas que nio fossem co-

mentadas nos sites de redes sociais.

Vocé acha que uma noticia que sai em um jornal, mas nao Numero
é comentada nos sites de redes sociais, tem importancia? absoluto
Muita 16
Alguma 14
Pouca 6
Outro 4

Os resultados mostram que grande parte das pessoas d4 alguma ou
muita importincia a noticias, mesmo que elas estejam apenas nos jor-
nas. No entanto, se levarmos em conta a quantidade de pessoas que
considera que hd alguma perda de importincia com a falta de debates
nas redes sociais, ou seja, aqueles que classificaram como “alguma” ou
“pouca” importancia, identificamos que esse ndmero superaria aquele
de pessoas que atribuem muita importincia a essas noticias. Aqui a
categoria “Outro” se refere aqueles que consideram que essa relagao
depende de outros fatores — como qual perfil do Zwizter fala sobre o
tema, ou qual meio de comunica¢io divulga a informagao.

Jd sobre o possivel ganho de credibilidade de informagées surgi-
das no Twitter ao chegar a um jornal, a maioria das pessoas acha que
esse processo depende de algumas questdes. Os fatores mais aponta-
dos por aqueles que tém essa posi¢ao sao a grande credibilidade dos
meios de comunicagao de massa, sobretudo através de seus processos
de apuracao versus os interesses deles em nao divulgar determinados
temas — que poderiam, em teoria, circular livremente no Twitter; e a
credibilidade de quem fala, ou seja, quem ¢ o usudrio do Twitter que

disseminou a mensagem e qual o meio de massa que a publicou. Tam-



bém ¢ alto, no entanto, o nimero de pessoas que acha que sim, que

a0 passar por um veiculo de massa, informagées do Twirter ganham

confiabilidade.

Vocé acha que uma noticia que surge no Twitter se torna mais  Numero
confiavel ao ser publicada em um jornal (on-/ine, impresso ou de tv)?  absoluto

Sim 15

Nao 8

Depende 17
Analise

De uma forma geral, as andlises mostram uma correlagao bastante
alta entre as agendas dos media, dos sites de redes sociais e do cida-
dao."” Os trés grandes temas que aparecem com destaque em todas
essas agendas sao a troca de ministros no Ministério da Defesa, a crise
no Ministério dos Transportes e as denuincias sobre o Ministério da
Agricultura.

O que se pode perceber também é que o Twitter apresenta uma
diversidade de temas bastante maior em sua agenda. Ainda que sejam
temas com poucas citagdes — e, provavelmente, pouca visibilidade" —,
¢ possivel perceber que os temas ao redor dos quais a conversa nesse
meio se constrdi s3o mais diversos do que aqueles apresentados pelos
media de massa. Quando se passa para a andlise da agenda do publi-
co, no entanto, essa diversidade nio estd mais presente, pelo menos

nao na mesma escala. Isso evidencia o fato de que, para se constituir

Incluimos no questiondrio uma pergunta sobre o consumo de noticias politicas pelos participantes.
O resultado foi que 58,53% dos entrevistados tinham como fonte principal de noticias politicas
os sites de noticias. 26,82% tinham como principal fonte os sites de redes sociais, e os jornais de
televisdo e de rddio apareceram com 4,87% cada — porcentagem igual 2 daqueles que declaram
ndo ter uma fonte principal de informagio politica.

Para medir a visibilidade de cada fweet seriam necessdrias medi¢oes adicionais.
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efetivamente como agenda social, percebida pelos cidadaos enquanto
tal, é necessdrio nao apenas que esse tema circule, mas que tenha vi-
sibilidade.

Em relagao a nossa primeira hipétese, de que os meios de comu-
nica¢ao continuariam sendo os responsdveis majoritdrios pelos temas
da agenda publica, mas os sites de redes sociais teriam assumido um
papel de reverberacao e legitimagao desses temas, percebemos que ela
¢ parcialmente verdadeira. Os meios de comunica¢ao de massa conti-
nuam sim sendo os principais formadores da agenda publica — o que
pode ser comprovado com a justificativa majoritdria dos participantes
de que consideravam determinados temas importantes pela quantida-
de de noticias sobre eles. J4 o papel dos sites de redes sociais nao pode
ser colocado como legitimador, j4 que a maior parte das pessoas entre-
vistadas considerou que uma noticia que sai nos meios de massa tem
muita importincia, mesmo que nao seja comentada nos sites de redes
sociais. O papel reverberador, no entanto, pode ser considerado, jd que
um ndmero significativo de pessoas disse considerar temas importan-
tes aqueles que sao discutidos nas redes sociais (o7-line e off-line).

Nossa segunda hipétese, de que seria importante para as informa-
¢oes surgidas nos sites de redes sociais a passagem pelos meios de massa
para ganharem legitimidade, se confirmou, jé que grande parte dos
participantes considerou que a noticia se torna mais confidvel ao pas-
sar por um meio de massa. E preciso notar, no entanto, a grande quan-
tidade de pessoas que considera que essa relagio depende de outros
fatores, o que indica que essas categorias — Zwitter e Meios de Comu-
nica¢io de Massa — nao podem ser pensadas de forma homogénea.

Jd em relagio a nossa questao de pesquisa, se a agenda dos sites de
redes sociais seriam um fator influenciador da agenda publica — no
sentido de determinar aquilo que deve ser considerado como questdes
e problemas centrais —, a resposta que nos parece mais coerente é nao.
Pelo menos nao como ator independente. O que a pesquisa parece

ter deixado claro é que os sites de redes sociais ¢ os meios de massa



funcionam em complementaridade, um na exposi¢o e outro na dis-
cussao de temas publicos. O fato, no entanto, de os meios de massa
ainda serem capazes de dar maior visibilidade aos fatos lhes d4 um
poder bastante superior de inserir temas na agenda publica, inclusive
fazendo com que temas dos sites de redes sociais tenham que passar
por eles para serem legitimados.

Algumas ponderagdes precisam ser feitas sobre os resultados aqui
obtidos. A primeira se refere ao tamanho da amostra de entrevistas,
que foi pequeno devido ao tempo de realizagao deste trabalho. Além
disso, é preciso considerar que as conversagoes sobre os Ministérios no
Twitter ndo se dio apenas através da utilizagao dessa palavra. E possi-
vel, e comum, falar dessas instAncias se referindo a fatos especificos e/
ou ao0s ministros de cada pasta, portanto nao podemos considerar que
analisamos uma amostra da totalidade das conversagoes sobre o tema.
Essas consideragbes nio invalidam os resultados aqui apresentados,

mas devem ser levados em conta ao analisi-los.
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Potencialidades e limites das tecnologias
na promocao dos direitos humanos de
criancas e adolescentes

Rodrigo Nejm

Sabemos que as Tecnologias da Informagao e Comunicagao (TIC)
tém sido intensamente incorporadas a vida das pessoas na atualidade,
mediando os mais variados tipos de intera¢io social desde a primeira
infancia. Nas dltimas cinco décadas, assistimos a intensas e rdpidas
mudancas nas TIC, cada vez mais integradas (convergéncia), poten-
tes e em vias de massifica¢ao. Além de mudarem muito rapidamente,
estes dispositivos tecnoldgicos tém sido incorporados também com
muita velocidade nas familias e institui¢bes brasileiras, implicando
importantes efeitos na produgao das subjetividades na contempora-
neidade. Com todas as nossas contradigdes e radicais desigualdades
sociais, nds brasileiros também presenciamos este processo global de
incorporagao das TIC nas atividades cotidianas, das mais banais as
mais complexas, nos diferentes estratos sociais e faixas etdrias. Parece-
nos importante destacar alguns efeitos deste processo no cotidiano
das atuais geragdes de criangas e adolescentes que, cada vez mais cedo,
tém suas interacdes sociais mediadas pelas TIC. Ao considerarmos as
TIC como dispositivos cada vez mais decisivos no processo de pro-
dugio das subjetividades, buscamos refletir sobre as potencialidades
e limites destes dispositivos na promogio dos direitos humanos das

criangas e adolescentes “nativos digitais”.
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Lugares das tecnologias na infancia e adolescéncia

Para fazer esta reflexdo, precisamos reconhecer que presenciamos
profundas mudangas psicossociais na infincia e na adolescéncia, mu-
dangas produzidas por muitos fatores, dentre eles, mas nio apenas,
pelo uso intenso e diverso das TIC. Reconhecemos ainda que a pré-

. —~ <« M . M . » . —~ <« —~ . M »
pria no¢io de “nativos digitais” (e suas variagbes: “geracio digital”;
“Geragao X, Y, Z...”) carrega em si muito mais a retdrica de um dis-
curso performativo-preditivo do que descritivo, como enfatizam as
criticas de Buckingham (2008) e Bruno (2008). Em muitas abor-

, .. . C

dagens, ¢ forte o determinismo que superestima a participagao das
TIC nas transformacoes da infincia e da adolescéncia, destacando as
mudancas cognitivas, as novas formas de aprendizagem, de lazer e de
socializacao.

Em dltima andlise, assim como outras formas de marketing re-

térico, o discurso sobre as “gera¢des digitais” é justamente uma

tentativa de construgio do objeto sobre o qual se pretende falar.

Ele ndo representa uma descri¢io do que criangas e jovens sao

atualmente, mas um conjunto de imperativos sobre o que eles

deveriam ser ou sobre o que precisam se tornar.! (BUCKIN-
GHAM, 2008, p. 15, tradug¢do nossa)

Certamente as TIC desempenham um papel de destaque na trans-
formagao do lazer, do estudo, do comunicar e do brincar das novas
geracOes, mas para seguir nossa reflexao sobre as potencialidades e
limites das TIC na promogao dos direitos humanos de criangas e ado-
lescentes, reconhecemos que hd uma multiplicidade de outros dispo-
sitivos que operam transformagoes na infincia e precisamos relativizar

o determinismo tecnolégico. Encaramos aqui as préprias nogoes de

“Ultimately, like other forms of marketing rhetoric, the discourse of the “digital generation” is
precisely an attempt to construct the object of which it purports to speak. It represents not a
description of what children or young people actually are, but a set of imperatives about what
they should be or what they need to become.”



infincia e adolescéncia como nogoes sdcio e historicamente constru-
idas através de diferentes dispositivos que produziram (e produzem)
discursos de verdade e regimes de poder sobre a vida das criangas e
adolescentes. Em cada momento histérico e em cada contexto social
podemos reconhecer dispositivos que se destacam na configuragao da
sociabilidade e na producao de subjetividades. (FOUCAULT, 1999)
Mesmo considerando que as TIC merecem hoje um destaque em
nossas andlises sobre a produgio das subjetividades e a promogao dos
direitos humanos de criancas e adolescentes, € vital reconhecer outros
importantes elementos que mudaram profundamente o lugar social
destes sujeitos na histéria recente.

Nio podemos aqui abarcar suficientemente a complexidade destas
mudangas, mas podemos destacar alguns fatores que permitem uma
melhor compreensio da atualidade sem deixar-nos seduzir pelo de-
terminismo tecnoldgico. As atuais geragdes sao fruto de importantes
mudangas, com destaques para: a nova subjetividade juridica com o
advento da Convengao dos Direitos das Criangas (ONU, 1989, e,
no caso do Brasil, do Estatuto da Crianca e do Adolescente — ECA,
1990); a entrada cada vez mais precoce num universo de consumo
com produtos e intensa publicidade segmentados; a experimentagao
de contradigdes entre a erotizagao precoce e a repressao na expressao
da sexualidade; e a conquista de maior independéncia em uma supos-
ta cultura juvenil, 20 mesmo tempo em que sio retardadas a indepen-
déncia financeira e as responsabilidades da vida adulta. Como desta-
ca Abad (2003), apresenta-se uma nova condi¢ao juvenil no mundo

contemporineo, condi¢io relacionada:

e a0 quase desaparecimento da infincia — e ao consequente
prolongamento da juventude, com o adiantamento precoce
da adolescéncia e o retardamento da juventude até depois dos

30 anos;

# POTENCIALIDADES E LIMITES DAS TECNOLOGIAS NA PROMOCAO...

251



# RODRIGO NEJM

252

e isdificuldades das sociedades atuais em facilitar o trinsito da
juventude pelo circuito familia-escola-emprego, no mundo

adulto;
* 2 influéncia dos meios de comunicacao.

Como refor¢a Livingstone (2009), nao podemos centrar a reflexao
nas tecnologias sem levar em conta as outras transformag¢des no mun-
do do trabalho, na estruturacio da familia e no universo de consumo
infanto-juvenil. Assistimos a uma gradativa privatizagao das familias,
umas em relagdo as outras, e a individualizagao dos membros nas fa-
milias. Esta individualizagao dos projetos de vida é acompanhada pela
institucionalizagdo e padroniza¢ao dos estilos fornecidos pela midia.
Ao mesmo tempo em que hd o reconhecimento das criangas e ado-
lescentes como sujeitos de direitos, hd a intensificagio das acoes de
controle, regulacao e vigilancia sobre o comportamento destes indivi-
duos. (LIVINGSTONE, 2009) Na atualidade, assim como a prépria
condigdo infanto-juvenil mudou, também os meios de comunicagao
de massa passam por grandes mudangas com a gradativa convergén-
cia digital e ampliacao do poder do usudrio para criar e disseminar

conteddos.

Meios, mediacoes e dispositivos tecnoldgicos

Dentre as TIC, a internet ﬁgura como um das tecnologias que
estd consolidando esta convergéncia das midias e radicalizando a mu-
danga no papel dos usudrios. Nao podemos mais pensar nas TIC e na
midia apenas como meios de comunica¢io de massa que atingem um
publico de receptores. As TIC agrupam um conjunto de dispositivos
tecnoldgicos diversos (tablets, computadores, celulares, televisores,
filmadoras, mdquinas fotograficas, rddio, livros) que se integra grada-
tivamente nas fungoes e possibilidades de conexao no ciberespago. Jo-

vens filmam, fotografam, relatam e publicam o7-/ine suas experiéncias



de vida nas redes sociais, usando estes dispositivos como mediadores
importantes de suas interagdes sociais. Os meios de comunicagio de
massa unilaterais, como a televisio e o rddio, continuam exercendo
decisiva influéncia, mas gradativamente adaptam-se aos novos for-
matos de iteratividade. No ciberespaco e na cibercultura (LEMOS;
LEVY, 2010) nao é mais a légica de recep¢ao passiva pelas massas que
pode descrever os novos formatos de intera¢des com a midia. Mesmo
no Ambito dos meios de comunica¢io de massa, como a televisio, o
processo de recepgao e produgio de sentidos pelas audiéncias deve ser
visto como dindmico, critico e contextualizado. Ao estabelecerem no-
vas mediagoes, as tecnologias propiciam novas légicas de produgao,
distribui¢ao e consumagio da matéria e das ideias. Concentrando a
atengao nas mediagbes que procedem na recepgio/interagio com as
midias e no uso das TIC, estamos deslocando o eixo do debate dos
meios para as mediagbes, “para as articulagbes entre préticas de co-
munica¢io e movimentos sociais, para as diferentes temporalidades
e para a pluralidade de matrizes culturais”, (MARTIN-BARBERO,
2001, p. 270) que dio as condigdes de possibilidade da transforma-
¢ao da realidade social e das identidades.

Inserida nesse contexto onde coexistem diferentes temporalida-
des histdricas e modos de mediagio, as TIC tornam-se importantes
agentes no processo de produgao das subjetividades e hibridizagao
das culturas contemporineas. Esta visao dinimica das mediacoes na
recepcio (MARTIN-BARBERO, 2001) ajuda a dinamizar a com-
preensio da relagao das criangas e adolescentes com as novas TIC e
destacar a importincia do contexto do seu uso em sociedades hibri-
das, complexas e desiguais como a brasileira. A recep¢iao nao pode
mais ser vista como um processo redutivel ao psicolégico e nem ao
cotidiano, jd que é um processo que envolve as mais variadas questoes
politicas e culturais. Na proposta das media¢des de Barbero (2001),
o processo de recepgao ¢ configurado por uma complexa rede de rela-

¢oes de poder que perpassam nao sé as relagdes sociais, mas também
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a producao das identidades e a expressao dos desejos de cada usudrio.
Além desta perspectiva das mediagdes, consideramos que abordar as
TIC como dispositivos na perspectiva de Foucault pode nos ajudar a
evitar o determinismo tecnolégico numa reflexao sobre limites e po-
tencialidades das TIC na promogao dos direitos humanos de criangas
e adolescentes.

Como dispositivos, nao compreendemos as TIC exclusivamente
como instrumentos de sistematiza¢ao ordenada do mundo, mas acre-

ditamos que

[...] o conceito de dispositivo parece ocupar-se do fato de que
novas relagdes com os objetos caracterizam a sociedade con-
temporinea, ou que uma outra relagio com o mundo material
¢ possivel, ndo somente sobre o modo da instrumentalizagdo
ou da alienagio, mas sobre o modo de “freqiientagao”, do con-
tato ou mesmo da experiéncia afetivo-corporal. (PEETERS;
CHALIER, 1999, p. 22, tradugio nossa)

Neste caso, as TIC como dispositivos nao sao encaradas como
meros instrumentos que operam concretamente na realidade para fil-
mar, fotografar, enviar mensagens ou baixar musicas. Especialmente
no caso da internet, reconhecemos que hd uma diversidade de l6gicas
e temporalidades compartilhando o ciberespago e sendo frequentada
pelos internautas de diferentes idades, condi¢oes econémicas e cul-
turais. Como apontado por Foucault (1999), precisamos conceber a

nogao de dispositivo como

[...] um conjunto decididamente heterogéneo que engloba dis-
cursos, instituigdes, organizagoes arquitetdnicas, decisdes regu-
lamentares, leis, medidas administrativas, enunciados cientifi-
cos, proposi¢oes filoséficas, morais, filantrépicas. Em suma, o
dito e o nao dito sao os elementos do dispositivo. O disposi-
tivo ¢ a rede que se pode estabelecer entre estes elementos [...]

(FOUCAULT, 1999, p. 244)



Cada dispositivo tecnoldgico traz em si uma singularidade na for-
ma de fazer ver e falar a realidade social na qual opera. Reconhecendo
a importancia da diversidade destes dispositivos, pretendemos focar
nossa reflexao nas singularidades da internet como dispositivo que
apresenta novas potencialidades de participagao e de controle. Ao
mesmo tempo em que a internet provoca uma reconfiguragao da TV,
do rddio, da imprensa escrita e dos demais meios ao potencializar a
participagao e emancipagao dos usudrios, sabemos que a convergén-
cia digital também traz para a internet as antigas formas de controle
editorial e censura. Especialmente nas a¢des de combate aos crimes
e violéncias contra criangas e adolescentes, encontramos algumas das
contradi¢des em torno da defesa e restri¢ao de direitos humanos fun-
damentais.

Os dispositivos tém uma fungio estratégica dominante, mas atu-
am produzindo ressonincias, pois cada efeito do dispositivo, desejado
ou nio, exige uma rearticulagio dos elementos heterogéneos que o
compdem. O dispositivo, nesta Stica, estd sempre inscrito em um
jogo de poder, “estando sempre, no entanto, ligado a uma ou a con-
figuragoes de saber que dele nascem mas que igualmente o condicio-
nam. E isto, o dispositivo: estratégias de relagées de forga sustentando
tipos de saber e sendo sustentadas por eles”. (FOUCAULT, 1999,
p. 244) Neste sentido, consideramos que, dentre as TIC, a internet
apresenta-se como um dispositivo complexo e hibrido que estd pro-
duzindo ressonéncias significativas sobre a sociabilidade de criangas e
adolescentes que tém suas intera¢des mediadas, desde muito cedo, pe-
las légicas incorporadas neste dispositivo. Nao se trata aqui de julgar
o dispositivo como sendo positivo ou negativo na vida das criangas,
mas refletir sobre as potencialidades deste dispositivo na afirmagao de
estratégias que visam a efetivagao dos direitos humanos de criangas e
adolescentes, 20 mesmo tempo em que reconhecemos a intensificagao

de estratégias de vigilincia e controle das subjetividades.
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O dispositivo tem um aspecto de relagao com os objetos, com as
palavras e com as pessoas que diz respeito a constitui¢ao das identida-
des, que estabelece uma mediagio afetiva e corporal entre o “eu” e o
mundo, entre o “eu” e o outro, e, finalmente, do “eu” consigo mesmo.
(BERTEN, 1999) Na internet coabitam estratégias de massificagio e
singularizagdo, compartilhamento e restri¢ao, libertagao e controle,
participagao e acomodagio. Precisamos considerar que uma sujeigao
real pode nascer de uma relagao ficticia (FOUCAULT, 2004) e, as-
sim, precisamos estar atentos a todas as manobras legais, corporativas
e civis que pretendem regular a internet, j4 que cada movimento traz
consigo um modelo de governanga sustentado por um conjunto de
saberes especificos.

Mesmo que tenhamos feito as ressalvas sobre o determinismo
tecnoldgico na reconfiguragao da sociabilidade de criangas e adoles-
centes, os discursos prescritivos sobre as “geragdes digitais” acabam
sujeitando nao apenas as novas geragdes, mas uma variedade de insti-
tuigbes que se ocupam da formagio e cuidado. As escolas, as familias
e as politicas publicas de prote¢ao sao chamadas a atender esta nova
realidade da infincia que se supde radicalmente diferente por ser di-
gital. Justamente neste ponto merece atengao a andlise sobre a promo-
¢ao dos direitos humanos em tempos de relagbes sociais intensamente
mediadas pelas TIC. Se por um lado precisamos compreender as vio-
lages de direitos que sao intensificadas pelas novas TIC, como inter-
net e celulares, as TIC podem ser dispositivos extremamente potentes
na efetiva¢io de direitos, como participagio, liberdade de expressao
e construgdo progressiva da autonomia de criangas e adolescentes.
A internet, por exemplo, é um importante espago de possibilidade
para novos ritos de passagem, experimentagdes emocionais e sexuais,
singularizagdo das subjetividades e para balancear as rebeldias e con-
formagoes da adolescéncia. (LIVINGSTONE, 2009)

Uma maneira relevante de promover estes espagos de singulariza-

¢ao das subjetividades ¢ justamente proporcionando uma educagao



em direitos humanos também no que diz respeito as TIC, atenta as
armadilhas dos dispositivos. A mesma internet que opera como rede
de controle e vigilancia pode operar como espago possivel de liberta-
¢ao, participagao e compartilhamento sem precedentes nas mesmas
“geragbes digitais”.
Os atuais movimentos de participagio e colaboragio sio alvo
de uma série de embates, dada a sua potencialidade na abertura
de novas formas de fazer politica, arte, conhecimento e cultura.
Nao por acaso, é exatamente af que investem as préprias vias
do controle, procurando capitalizé-los em seu favor. Identifi-
car e problematizar as relagoes entre vigilancia e participagao é
fundamental para desviar esse potencial do destino policial que

lhe reserva uma das faces do impulso participativo na cibercul-
tura”. (BRUNO, 2009, p.13)

Neste sentido é que precisamos refletir sobre o equilibrio possi-
vel entre a afirmacio de direitos e o combate aos cibercrimes contra
criangas e adolescentes, j4 que ¢ justamente em nome da protegao
de criangas que muitas estratégias de controle policial e corporativo

buscam suas legitimidades.

Entre riscos e oportunidades

Para nossa reflexao sobre os limites e potencialidades das TIC na
promogao dos direitos humanos de criangas e adolescentes, podemos
partir da andlise de situa¢des recorrentes de violagdes de direitos e
“riscos” que sao frequentemente apontadas pela imprensa e tém com
palco a prépria internet. Neste caso, nos limitaremos as situagdes do
chamado ciberbullying e do sexting. O uso das terminologias em inglés
jd atesta o cardter global destes fend6menos na vida das criangas e ado-
lescentes urbanos do planeta. Sabemos que a exclusao digital ainda ¢
bastante expressiva nao apenas na possibilidade de acesso, mas tam-

bém no tipo de mediagio e suporte no qual o acesso ocorre. Mesmo
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que a alfabetizagao digital se dé em diferentes graus em cada contexto
socioecondmico e cultural, a especificidade das interagoes digitais tem
ganhado forga e gerado implica¢oes diretas e indiretas nas mais varia-
das instituigdes, especialmente nas familias (através dos conflitos ge-
racionais que provoca), nos ambientes de trabalho (através das novas
temporalidades que produz) e nas escolas (através das novas relagoes
possiveis com o compartilhamento das informagdes e as produgdes
coletivas do conhecimento). Considerando que as novas situagoes de
risco mobilizam as institui¢des e os sujeitos para produzirem discursos
e saberes que apropriem estas novas manifestacoes, partiremos destes
dois fendmenos especificos (ciberbullying e sexting) para discutir sobre
a violagao e promogao de direitos humanos de criangas e adolescentes
na internet e suas implicagdes na produgao das subjetividades.
Compreendendo a dimensao publica da internet podemos enten-
der que no ciberespaco temos a expressao dos mais variados compor-
tamentos, assim como em tantos outros espagos publicos de relacio-
namento. Ao tornar-se palco de grande parte das interagdes sociais de
criangas e adolescentes, a internet também explicita faces da violén-
cia. Exemplos desta violéncia s3o as novas dimensdes que as antigas
préticas de agressao e intimidagio entre criangas na escola (bullying)
ganharam quando as mensagens e comportamentos ofensivos sao ex-
postos a milhares de espectadores através dos sites de compartilha-
mento de videos, fotos e textos. Criancas e adolescentes sao humi-
lhados diante de um enorme publico que envolve familiares, amigos,
vizinhos e um universo quase ilimitado de internautas que podem ter
acesso as cenas vexatérias divulgadas por algum colega, configurando
o chamado ciberbullying. Isto que parece apenas uma brincadeirinha,
aos olhos dos que praticam / divulgam / consomem, pode produzir
graves consequéncias as vitimas e ilustra uma sociabilidade repleta de
intolerdncia e competitividade que tem acompanhado o desenvolvi-
mento das “geragoes digitais”. Nao bastasse a violéncia contida nesta

prética que se dissemina dentro e fora das escolas (desde muito antes



da internet), presenciamos uma ampla banalizagao do uso dos termos
bullying e ciberbullying. Os termos estao sendo usados indiscrimina-
damente para descrever uma infinidade de formas de violéncias. Se o
termo surge para diferenciar as formas de violéncia entre pares (crian-
cas e adolescentes), atualmente até deputados usam o termo bullying
para descrever supostas caldnias e injdrias sofridas através da impren-
sa, um sinal do esvaziamento deste termo j4 tdo problemitico.

O ciberbullying, como manifestagao digital deste tipo de violén-
cia entre pares, ganhou destaque na imprensa massiva e vem sendo
apropriado também pelo discurso psiquidtrico, que identifica nele
sintomas e causas de transtornos de personalidade em criangas, numa
perigosa redugio desta violéncia a patologias. Noutra medida, os ca-
sos mais violentos de bullying praticado pela internet alimentam tam-
bém os discursos a favor da minoridade penal que exigem punigoes
mais severas aos pequenos “bandidos”. O que nos interessa aqui nao
¢ explorar as variagbes dos conceitos de ciberbullying e bullying, nem
mesmo testar sua validade, mas sim destacar o quanto este tipo de
violéncia (independentemente do nome atribuido) pode ilustrar os
reflexos de uma sociabilidade marcada pela intolerancia a diversidade,
pela privatizagao dos interesses coletivos e pelo imperativo da com-
peti¢ao que promovemos desde cedo s nossas criangas e adolescen-
tes. Intolerancia, individualismo e competitividade sdo referéncias de
uma sociabilidade marcada pelas intensas e histéricas violagoes aos
diretos direitos humanos que persistem até nesta geragao de criangas
e adolescentes que presencia as comemoragdes dos 21 anos do Esta-
tuto da Crianca e do Adolescente (ECA), no Brasil, em 2011. Como
veremos em seguida, certamente hd avancos juridicos e institucionais,
mas ainda carecemos de uma mudanga mais consolidada no que diz
respeito a incorporagao dos direitos humanos como mediadores das
interagbes sociais cotidianas, desde a educa¢ao na primeira infincia.

Outro fendmeno recente e que merece destaque nas geragoes digi-

tais € o sexting, nome dado as praticas de adolescentes que tiram fotos
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do préprio corpo nu ou seminu e enviam para amigos e pretendentes
através de mensagens de celular e/ou na internet. Em muitos casos,
o(a) adolescente perde o controle sobre a imagem, que ganha a rede
e pode vir a ser exposta ou comercializada em sites de pornografia
infanto-juvenil. Esta prdtica viola os artigos 241 — A, B ¢ E do ECA,
mas traz A tona um complexo cendrio de reconfiguracio das fronteiras
entre publico e privado e das formas de cuidado de si nestas novas
geracoes. Estes fendmenos podem nos apontar paisagens de uma sub-
jetividade produzida na exterioridade das relagoes sociais mediadas e

espetacularizadas.

Onde os dispositivos modernos de visibilidade escavavam uma
subjetividade interiorizada que, a partir do olhar do outro,
instaurava a auto vigilincia, hoje parece estar se constituindo
uma subjetividade exteriorizada, onde as esferas de cuidado e
controle de si se fazem na exposigao publica, no alcance do
olhar, escrutinio ou conhecimento do outro. O decisivo aqui
¢ compreender que nao se trata da exteriorizagio de uma in-
terioridade que, j4 tendo se constituido, decide se expor, mas
antes de uma subjetividade que se constitui no ato mesmo de se
fazer visivel ao outro, portanto, como exterioridade. (BRUNO;

PEDRO, 2005, p.13)

O sexting traz A tona uma condi¢io da sexualidade reificada, espe-
tacularizada, midiatizada ou apenas a livre expressao da sexualidade?
Em tempos de hiper conexdo, quais critérios para descrever a con-
digao peculiar de uma pessoa em desenvolvimento que devem ser
respeitados para delimitar os direitos de privacidade e de acesso a in-
formagao, cultura e lazer para criangas e adolescentes na internet? Em
tempos em que a midia sensacionalista reclama do excesso de direitos

para os adolescentes, o que fazer quando o ato infracional ¢ praticado



contra si mesmo (neste caso, a violacao voluntdria do Art. 241-E do
ECA?)? Em uma sociedade que produz e consome cada vez mais a
erotizagdo precoce da infincia, seja na mdsica, na televisao, na moda
ou na internet, quais critérios sustentam os limites de idade de con-
sentimento para relagoes sexuais na adolescéncia? Numa sociedade
ainda marcada pelo tabu na questao do desenvolvimento e expressao
da sexualidade infanto-juvenil e pela pedofilizagao, como promover
os direitos sexuais e reprodutivos das criangas e adolescentes?

Neste contexto complexo de indagages, ¢ vital um olhar sobre
os limites e potencialidades dos direitos humanos de criangas e ado-
lescentes previstos em lei como prioridade absoluta (Constituigao
Federal, Art. 227), e é também necessdria uma preocupagao com os
artigos do ECA que garantem as criangas e adolescentes a liberdade
de expressao, o direito a privacidade e o direito de acesso ao lazer e
a cultura. Precisamos ter em mente que criangas e adolescentes sao,
antes de tudo, sujeitos de direitos e nao apenas objetos de agoes de
prote¢do. Criangas como sujeitos de direitos fazem repensar o papel
dos adultos e as relagoes de poder que podem ou nio favorecer a
consolidagao gradativa da autonomia, especialmente no campo do
exercicio da sexualidade no qual imperam a prote¢ao paternalista e o
tabu. (MELO, 2008)

Muito mais do que prevenir o ciberbullying e o sexting com novas
estratégias de controle sobre a navegagao das criancas e adolescen-
tes, precisamos evidenciar a constru¢ao compartilhada da autonomia
progressiva para que criancas e adolescentes possam ser sujeitos de
seus direitos também na cibercultura. Neste sentido, as TIC podem

atuar como dispositivos que favorecem espagos de libertagao, de com-

2 Art. 241-E do Estatuto da Crianga ¢ do Adolescente: “Para efeito dos crimes previstos nesta Lei,

a expressio ‘cena de sexo explicito ou pornogrifica’ compreende qualquer situagio que envolva
crianga ou adolescente em atividades sexuais explicitas, reais ou simuladas, ou exibi¢io dos 6rgaos
genitais de uma crianga ou adolescente para fins primordialmente sexuais”. (Incluido pela Lei n°
11.829, de 2008)
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partilhamento de valores fora do padriao hegemoénico e de exercicio
de uma cidadania menos tutelada. Como sujeitos de direitos, crian-
cas e adolescentes nao podem ser apenas receptores passivos de aju-
das, assistencialismos ou protecionismos dos adultos ou das politicas
publicas. Proteger, dentro ou fora da internet, traz a tona o desafio
de equilibrar o exercicio dos direitos a privacidade, a liberdade e ao
acesso a informagao com os limites previstos para respeitar a singula-
ridade de cada fase do desenvolvimento e maturidade das criangas e
adolescentes. Na internet este desafio se torna ainda mais complexo
com fronteiras, limites e representagbes cada vez mais fluidas e di-
nimicas. Como definir faixas etdrias para conteddos on-/ine? Como
avaliar e acompanhar o tipo de conteddo produzido e compartilhado
com os pares? Como promover uma consciéncia critica para que os
adolescentes fagam escolhas responsdveis em sua navega¢ao pelo mar
de possibilidades no ciberespago?

Indagagoes como estas estao na base de muitas iniciativas focadas
na promogio dos direitos humanos de criangas e adolescentes, mas
as possivels respostas serdo sempre incompletas, provisérias e com-
plexas. Acreditamos que a compreensio das TIC como dispositivos
e a leitura atenta das relagoes de forca que expressam podem ser um
primeiro passo no sentido de ampliar os espacos e experiéncias que
favorecem a emancipagio e a singularizagao das subjetividades na ci-
bercultura, um caminho contra-hegemdnico e que busca, no respeito
a diversidade, escapar a reprodugio de estilos de vida massificados e
relagoes sociais cada vez mais individualizadas.

A fala do diretor da Google, Eric Schmidt, em entrevista dada ao
Wall Streer Journal em 2010, acaba ilustrando uma das abordagens
possiveis sobre os valores que guiam a navegag¢ao on-line de crian-
cas e adolescentes na atualidade. Schmidt deixou escapar uma ideia
tao interessante quanto assustadora ao afirmar que talvez as pessoas

devessem mudar seus nomes ao atingir a vida adulta para erradicar



possiveis danos a reputagio causados pelas buscas em registros arma-

zenados nas redes sociais.

‘Eu nio acredito que a sociedade entenda o que acontece quan-
do tudo estd disponivel e pode ser acessado por todo mundo,
todo o tempo’, disse Schmidt, que prevé — aparentemente, de
forma séria — que todo jovem um dia serd levado a mudar au-
tomaticamente de nome ao atingir a idade adulta, para deixar
de ser apontado como responsdvel por suas aventuras de garoto
ou garota registradas em sites de midia social, informa o Wall

Street Journal.?

Esta declaragao, por mais que deva ser contextualizada para li-
mitar suas interpretagdes, ndo deixa de atestar uma concepgio que
admite a histéria de vida on-/ine como mero acessério, como uma
roupa que podemos vestir e trocar de acordo com os interesses do
momento. H4 nesta abordagem uma radicalidade da liberdade de ex-
pressao que ignora o senso de responsabilidade dos discursos e perfis
nesta nova esfera publica que € o ciberespaco. Sem poder aprofundar
esta questdo crucial da configuragao da esfera publica politica do ci-
berespaco e a forga das discursividades que nela circulam, podemos
reconhecer que a dimensao publica da internet precisa ser reconheci-
da pelos adolescentes como espago legitimo de participagao com res-
peito aos deveres e direitos implicitos nas sociedades pretensamente
democrdticas. Considerar que a prépria histéria de vida, com suas
experimentagdes arriscadas e intensas da adolescéncia, pode ser refeita
como refazemos perfis nas redes sociais nos indica uma subjetividade
simulada para servir a uma performance pontual e espetacularizada.
(BRUNO, 2008)

Para garantir uma educagao que promova a afirmagao de direitos

e a emancipagio, precisamos rever reducionismos que desqualificam

> Noticia Publicada em 18 de agosto de 2010, as 08h35, no /DG Now, disponivel em: <http://
idgnow.uol.com.br/seguranca/2010/08/18/ceo-da-google-aconselha-mudar-de-nome-para-
escapar-a-bisbilhotice-na-web>. Acessada em: 05 ago. 2011.
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avoz e a vontade de criangas e adolescentes em nome de uma suposta
prote¢do, mas também equilibrar liberdade com responsabilidade nas
experimentagdes on-line. A internet permite um fantdstico empode-
ramento dos usudrios, e este empoderamento sé serd emancipador
quando for mediado por valores e compromissos éticos, respeitando
a diversidade de vozes e garantido dignidade as subjetividades que
escapam dos modelos prescritos pelo mercado de celebridades que
tanto seduzem criangas e adolescentes. No entanto, se este modelo
prescritivo de culto as celebridades e culto ao individualismo extremo
continuar sendo reafirmado como valor pelos adultos-pais e pela mi-
dia massiva, dificilmente esta “geracio digital” poderd efetivamente
ter nas TIC um espago de mudangas radicais na sua sociabilidade.
Pensar em direitos humanos de criangas e adolescentes nao pode estar
associado apenas a repressao e prote¢o tutelar, mas especialmente a
agoes educativas que possibilitem a experimentagao da diversidade e
da liberdade enquanto compromissos coletivos e nao apenas direitos
individuais.* Estes sio caminhos possiveis para termos as TIC operan-

do na singulariza¢ao das subjetividades, considerando que

[...] ela (a subjetividade) ¢ essencialmente social, e assumida e
vivida por individuos em suas existéncias particulares. O modo
pelo qual os individuos vivem esta subjetividade oscila entre
dois extremos: uma relagdo de alienagdo e opressao, na qual
o individuo se submete & subjetividade tal como a recebe, ou
uma relagao de expressao e de criagio, na qual o individuo se
reapropria dos componentes da subjetividade, produzindo um
processo que eu chamaria de singularizagio [...]. (GUATTARI,
1992, p. 33)

# O Brasil mostra avangos ao construir um Plano Nacional de Educagio em Direitos Humanos

que, desde sua concepgao, prevé um campo de agdes especificas no eixo Midia e Educagio, apesar
de a percep¢do de midia ainda estar focada nos efeitos “negativos” das midias massivas, como
rddio, televisdo, jornais e revistas.



A educagao em direitos humanos pode ser fortalecida pelas pes-
quisas em Psicologia e demais ciéncias humanas quando estd associa-
da a uma compreensio que apreende a subjetividade como diversi-
dade, mudanga e devir. Pensar a efetiva¢ao do direito a dignidade na
diversidade ¢ consolidar processos de subjetiva¢ao que nao se limitem
a reprodugio de estilos de vida pré-formatados para serem consu-
midos em massa nas telas do cinema, nas telenovelas, nas colunas
sociais ou nas navegagoes definidas pelos filtros algoritmicos regidos
pela publicidade no ciberespgo.” A reprodugio em si nao é o proble-
ma e, pelo contrdrio, estd na base das organizacdes sociais complexas
que produzem e compartilham cultura, mas quando a reprodugao se
torna imperativa e passa a ser controlada para absorver, codificar e
repelir as diferencas, colocamos em risco a vitalidade da diversidade e
suprimimos a dignidade do diferente.

Podemos aqui falar em subjetividade apreendida em sua dupla
face (GUATTARI, 1992; ROLINK, 1997): por um lado, de sedi-
mentagao estrutural e, por outro, de agitagdo cadtica propulsora de
devires, através dos quais outros e estranhos “eus” podem vir a existir
a partir de novas experiéncias, com outros contornos, outras lingua—
gens, outras estruturas, outros territérios. A face sedimentar da sub-
jetividade, como composta pelas memodrias, afetos, signos e simbolos
que ficam marcados como referéncia subjetiva para a existéncia dos
sujeitos desde o nascimento e que sio socialmente compartilhados e
aprendidos. No entanto, estas marcas sao permanentemente afetadas

a cada nova experiéncia, com maior ou menor intensidade, de acordo

> Ao passo em que empresas da web se esforgam para fornecer servigos sob medida para nossos gostos

pessoais (incluindo noticias e resultados de pesquisa), acontece uma perigosa e ndo intencional
consequéncia: caimos na cilada dos “filtros-bolha” e nao somos expostos as informagoes que
poderiam desafiar ou ampliar nossa visio de mundo. Eli Pariser argumenta vigorosamente que
isto, definitivamente, mostrar-se-4 um risco para nossa liberdade, nossa autonomia e mesmo
para a democracia, ao nos tornar reféns do que as corporagoes da internet querem que vejamos
on-line. A nogio de filtros-bolha ¢ desenvolvida e bem apresentada por Eli Pariser no TED Talks
de Margo de 2011, disponivel em: <http://www.ted.com/talks/lang/por_br/eli_pariser_beware_
online_filter_bubbles.html>. Acesso em: 05 ago. 2011.
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com a potencialidade de singulariza¢gao do universo s6cio-cultural no
qual ocorrem. (ROLNIK, 1997)

Se as TIC operam reconfiguracdes da experiéncia da privacida-
de e dos direitos sexuais de criangas e adolescentes, discutir sobre os
limites das politicas de prote¢ao e as possibilidades de emancipagao
que a internet oferece é discutir também a produgio das subjetivida-
des nas geragoes digitais. Em tempos de imediatismo, de produg¢ao,
distribui¢ao, consumo e registro instantineos do dia a dia a através
de videos, fotos e mensagens eletronicas, tudo é consumido e descar-
tado em poucos segundos, virando passado em 24 horas ou menos,
inclusive a prépria histéria de vida. Ao mesmo tempo, este imedia-
tismo convive com a “eternaliza¢do” desta histéria de vida registrada
no universo digital. Fotos, videos, relatos, comentdrios, mensagens,
manifestagoes... Tudo permanece disponivel para a multidao de “ami-
gos desconhecidos” on-line. Quem viu, ouviu ou leu e gostou pode re-
gistrar para sempre nossos rastros. O contetido permanece disponivel
para (re)utilizacao e (re)publicagio, mesmo quando esquecido pelos
préprios protagonistas. As marcas subjetivas explicitadas no ciberes-
paco passam a ser extensoes da subjetividade que servem como mds-
caras destas novas personas que sao assumidas para potencializar as
interagoes on-line. Imediatismo e permanéncia convivem nas relagoes
sociais mediadas pelas TIC e compdem o processo de subjetiva¢o na
contemporaneidade.

As TIC sao dispositivos extremamente relevantes na produgao
de visibilidade das normas, e do normal, tornando os mecanismos
de controle cada vez mais intimos e imateriais. Com a internet, por
exemplo, a democratizagio da vigilancia permite que toda a socie-
dade seja vigiada e se vigie de dentro de suas préprias residéncias
e em tempo real. Com a internet ¢ com o celular, os processos se
tornam mais fluidos e se embalam com entretenimento. (ROLNIK,
1997) Ao mesmo tempo em que as TIC operam como dispositivos

de vigilancia participativa, modelando subjetividades performativas,



(BRUNO, 2008) acreditamos que podem operar também na pers-
pectiva da emancipagdo e da participagdo critica das novas geragoes
na construgao de suas subjetividades e na reconstru¢ao das institui-
¢oes. Nas sociedades de controle (DELEUZE, 1992) o corpo nio ¢
mais confinado para ser apropriado pela disciplina e normatizado. Os
mecanismos disciplinares estao sendo apropriados pelas intimidades,
estao incorporados nas visdes de mundo e a constante disputa por
visibilidade no mundo das celebridades ilustra o quanto as subjetivi-
dades estao capturadas e modelizadas. Este processo tem produzido
cada vez mais sujeitos modelados, consumidores de identidades e que
ilustram uma produgio massiva de subjetividades.

Os movimentos de soffware livre, o financiamento coletivo de pro-
jetos colaborativos, iniciativas que reivindicam uma ética hacker para
a ampliacao da democracia participativa, sites que oferecem novos
mecanismos para exercicio da cidadania on-line e organizagdes que
militam on-line pela liberdade de expressio atestam caminhos possi-
veis para fazer ver e falar novas singularidades a partir das TIC como
dispositivos inovadores e potencializadores dos direitos humanos, da
diversidade e dos processos de singularizac¢io. As préprias TIC servem
como dispositivos de enfrentamento aos assujeitamentos e como ca-
talisadoras de novas racionalidades que antes nio conseguiam chegar
a influenciar a esfera pablica. A internet, de certo modo, reproduz o
mundo da rua (AMADEU, 2010) e permite um novo tipo de intera-
¢ao social, dando poder a diversidade.

As criangas e adolescentes que crescem passeando por estas novas
ruas e pragas cibernéticas serao mais ou menos sujeitos de sua prépria
histéria, dependendo do tipo de apropriagio que fizerem das TIC,
e talvez seja af que se encontre o maior poder destas novas geragoes.
Se, por um lado, aprender a usar estes dispositivos pode prescindir
da ajuda dos pais e das escolas, por outro, o tipo de sociabilidade que
estas geragdes terdo com o uso intensivo das TIC dependerd dos va-

lores referenciais que conhecerem em suas casas, em suas escolas, nas
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institui¢des e, especialmente, nas midias que frequentam. A midia
massiva permanece exercendo seu papel de consolidagao dos valores
hegemonicos e manutengio das desigualdades que alimentam privilé-
gios e lucros as familias e corporagdes que sustentam. Em contrapar-
tida, a escola, as familias e as organizagoes da sociedade civil precisam
também se apropriar das TIC para produzir e compartilhar outros
saberes, empoderar-se para exercer, também na nova esfera puablica, a
defesa de outros valores que nao apenas os do mercado. Em tempos
de primazia do interesse egoista e do cdlculo monetdrio como referén-
cias nas mais variadas esferas da existéncia, a sociedade em rede parece
carecer de um minimo de relagdes desinteressadas (dddiva) para que
possamos ter, apropriando-nos das TIC como dispositivos, passos
mais s6lidos na construgio de uma sociedade efetivamente guiada

pelos direitos humanos.
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A hipotese da agenda-setting e a teoria do
newsmaking no Blog do Noblat

Allysson Viana Martins

Introducao

O jornalismo produzido na web pode ser encontrado em sites,
portais e blogs, entre outros espacos. Os blogs modificam o modo de
produgio do webjornalismo, na medida em que mesclam suas especi-
ficidades com as particularidades do fazer jornalistico. Esse hibridis-
mo ¢ tao evidente que o pesquisador Marcelo Trisel (2009, p. 101)
defende que existe uma “bloguiza¢ao” dos (web)jornais e uma “jor-
nalistizagdo” dos blogs. Com essa inter-relagdo em perspectiva, ob-
servamos a rotina de produgao no Blog do Noblat por meio da teoria
do newsmaking. O pesquisador portugués Jorge Pedro Sousa (2000)
aposta que esta teoria pode ser considerada uma teoria geral da no-
ticia, portanto, aplicada em qualquer meio produtor de jornalismo,
sem esquecer, contudo, de que cada veiculo traz uma rotina diferente.
(LAGE, 2006; PENA, 2008) Outra questao intrigante para nosso
estudo ¢ o papel que os blogs desempenham no processo de agenda-
mento mididtico, conforme jd previa Takeshita (2006), ou de agenda
intermidia. (LOPEZ-ESCOBAR et al. 1998; McCOMBS, 2005)

Esses dois conceitos sao aqui estudados pela perspectiva de Mau-
ro Wolf (2005, p. 137), compreendo o que o autor chama de “[...]
tendéncias atuais da communication research” A hipétese da agenda-

settz'nge a teoria dO newsmd/eing representam uma ruptura na pesquisa
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em comunicagio, passando de um entendimento dos efeitos a cur-
to prazo para os efeitos a longo prazo. Nas palavras de Wolf (2005,
p. 138), “conquistou-se a consciéncia de que as comunicagbes nao
intervém diretamente no comportamento explicito; de preferéncia,
tendem a influenciar o modo como o destinatdrio organiza a prépria

imagem do ambiente”.

Blog do Noblat

“Bem-vindos a0 meu blog”. Foi com essa mensagem que o jor-
nalista Ricardo Noblat iniciou seu blog' em 20 de margo de 2004,
enquanto mantinha uma coluna no jornal O Dia. O jornalista sem-
pre utilizou o dispositivo para auxilid-lo de alguma maneira em sua
profissao, enfatizando ainda mais a relagao entre blog e jornalismo.
Isso se dava a tal ponto que, quando parou de escrever no O Dia,
Noblat afirmou que iria desfazer-se do seu blog, ou a0 menos dimi-
nuir drasticamente a assiduidade das postagens, j& que precisava dos
outros meios para ganhar dinheiro. Todavia, por causa dos pedidos
dos leitores e da auséncia de afazeres, continuou com o blog, sem
saber que um ano mais tarde (em 2005) seria contratado pelo /G,
transferindo seu dispositivo para o portal. Desde entdo, Noblat per-
cebeu que poderia se sustentar nao apenas com as outras midias, mas
também por meio do seu blog. Ainda em 2005, o UOL e o Estado
de S. Paulo disputaram o blogueiro, sendo o tltimo o escolhido por
ele. Dois anos depois, em 2007, o Blog do Noblat é transferido para o
portal O Globo, onde se encontra até hoje.

J4 faz algum tempo que Noblat ¢ um dos mais renomados bloguei-
ros brasileiros, principalmente entre os blogs com cardter jornalistico.
Considerado um especialista em politica — embora trate de outros te-
mas —, o jornalista consolidou essa imagem, bem como a quantidade

de leitores, devido ao seu oportunismo ao analisar e a0 comentar es-

1

<http://oglobo.globo.com/pais/noblat/>



candalos do universo politico — aliado também a sua trajetdria profis-
sional. No inicio do blog, Noblat jd havia chamado aten¢ao por trazer
a tona um fato que nio havia sido comentado em nenhuma grande
midia: o desrespeito do presidente Lula 2 Constituigao.?

Como j4 tinha certo prestigio com as fontes, os profissionais da
drea, as empresas da midia e alguns leitores, antes de ingressar na
blogosfera, Ricardo Noblat nao sé6 manteve a reputagao adquirida ao
longo dos anos como ampliou a gama de leitores, chamando cada vez
mais aten¢ao e tornando seu blog um ponto de referéncia. Talvez o
momento mais importante tenha sido quando o mensalao de 2005
circulava em toda midia, conforme declarou em entrevista ao Progra-
ma do J6, em 10 de setembro de 2008. Como era reconhecido como
um jornalista especializado em politica — gracas aos seus trabalhos
anteriores —, a cobertura do tema em seu blog fez com que Noblat
atraisse quase todos os navegantes que o acompanham até hoje.

Ainda que seja mais conhecido por essas coberturas politicas, nao
podemos afirmar que o Blog do Noblat sé veicule noticias dessa drea
e que seus leitores s6 se interessem por ela. Em margo de 2005, por
exemplo, o jornalista divulga a noticia de que Chico Buarque estava
em companhia de uma mulher casada, e seu blog tem 51 mil visitan-
tes Unicos absorvendo a informagao. Apesar desse fato, politica é o
que impera no blog e ¢ o que os leitores mais procuram, tanto que,
quando Noblat fez cobertura em tempo real do depoimento do de-
flagrador do mensalao, Roberto Jefferson, o dispositivo, em 24 horas,
teve mais de 100 mil navegantes tinicos. O assunto rendeu, ao fim do
més, 2 milhdes de visitas ao blog.

O pesquisador Alex Primo (2008a, 2008b) tipifica os blogs em
dois grandes grupos, que tém outras subdivisoes: individuais (onde

encontramos os blogs pessoais e os profissionais) e coletivos (no qual

2 Quando o excessivo consumo de dlcool do presidente foi parar no The New York Times, Lula

mandou suspender o visto do representante do jornal no Brasil, expulsando-o. Na ocasido, Lula
teria dito: “Foda-se a Constitui¢ao”.
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estdo inseridos os grupais e os organizacionais). De acordo com sua
categoriza¢do, o autor considera o Blog do Noblat como organizacio-
nal, pois é produzido por uma pequena equipe, nao apenas pelo jor-
nalista — como antes —, e tem um cardter quase empresarial, tentando
manter o todo coeso através de algumas normas e de uma linha edi-
torial, explicita ou nao.

O corpus de nosso estudo compreendeu o inicio de margo de 2010
— os dias 2, 3 e 4 —, correspondendo exatamente ao meio da semana
(terga, quarta e quinta), porque acreditamos que a rotina nao devia
ser modificada, como acontece nos finais de semana de qualquer re-
dagdo, a nao ser que ocorra um fato extraordindrio, como no dltimo
dia de andlise. Além do mais, excluimos segunda e sexta por serem
préximos aos dias em que a rotina é modificada, e porque ficaria um
material bastante extenso para ser examinado, tendo em vista que o
Blog do Noblat teve, em média, 46 postagens por dia.

Embora tenhamos selecionado trés dias de andlise correspondente
20 meio da semana por pensarmos que a rotina nao seria modificada,
isso no foi o que ocorreu, haja vista que houve o julgamento para a
manuten¢io de José Roberto Arruda, ex-prefeito de Brasilia, na pri-
s30. Portanto, no ultimo dia de observagio (4 de marco, quinta-feira),
o blog teve 57 atualiza¢des, enquanto nos dois primeiros dias teve 42
e 40, respectivamente. Esse ndmero elevado se deve ao fato de Seve-
rino Mortta ter feito a cobertura da votagao, veiculando voto a voto a
escolha dos ministros.

Como o Blog do Noblat estd contido no site Globo.com, da empre-
sa Rede Globo — o conglomerado de midia mais influente no Brasil
—, pressupomos que o agendamento intermidia deve ocorrer com alta
intensidade, tendo os jornais jd renomados como fontes mais utiliza-
das. Embora seja um espago coletivo, o Blog do Noblat recebe o nome
do jornalista Ricardo Noblat. Desta forma, apostamos que ele deve
ser o principal produtor em seu blog, com maior nimero de posta-

gens, seja no que se refere as noticias copiadas ou as originais. Ainda



que o blog transporte incialmente a ideia de um espago para livre
opinido, deve trazer outra visio, pois ¢ um lugar no qual se produz
jornalismo, logo, onde nio sé a opinido ¢ privilegiada, mas também a

informacio e a interpretagao dos fatos.

A hipotese da agenda-setting ou
do agendamento midiatico

A hipétese da agenda-setting parte do pressuposto de que os meios
de comunicagio de massa possuem certa capacidade em determinar as
pautas publicas a partir daquilo que veiculam. (McCOMBS; SHAW,
1972) Os pesquisadores McCombs e Shaw, desenvolvedores da hipé-
tese, baseiam-se em pesquisas anteriores para formular o conceito de
agendamento mididtico. Os autores citam Cohen, para quem a midia
fracassa em dizer as pessoas sobre como pensar, mas assustadoramente
pode dizer ao publico sobre o que pensar. Fazem referéncia também
a Lang e Lang, que acreditam que os mass media forgam a atengao do
publico para assuntos determinados, além de construir a imagem de
personalidades politicas. Em estudos posteriores, contudo, McCombs
e outros (2000, p. 78) afirmam que é competéncia da midia dizer “ndo
s6 sobre o que pensar, mas como pensar sobre isso”. Segundo Michael
Mazarr (2007), a agenda-setting explica como, por que e onde ideias
especificas se tornam agdes. O autor cita John Kingdon, que utiliza o
agendamento para entender “como aquela ideia veio a tona?”.

O termo agenda-setting “|...] se refere a ideia de que em dado
momento hd uma hierarquia de assuntos aos quais se deve prestar
atengdo, mesmo quando se compete sobre o conteddo futuro dessa
hierarquia. Uma agenda ¢, portanto, um fendmeno estrutural que
constrange os atores em um dado momento.” (GREEN-PEDER-
SEN; MORTENSEN, 2010, p. 260). Para Wolf (2005, p. 143), a

3 Tradugdo nossa: “refers to the idea that at a certain point in time there is a hierarchy of issues, to

which the relevant actors must pay attention even as they compete about the future content of
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hipétese da agenda-serting “nao sustenta que a midia tenta persuadir
[...]. Descrevendo e precisando a realidade externa, a midia apresenta
a0 publico uma lista de fatos a respeito dos quais se pode ter uma
opinido e discutir”, por conseguinte, “a compreensao das pessoas em
relagdo a grande parte da realidade social é modificada pelos meios de
comunica¢io de massa’.

Uma das criticas de Takeshita (2006) é de que os efeitos no pro-
cesso de agendamento sio interpretados como uma resposta quase
irracional, mecinica, baseada na aprendizagem da midia. Para refor-
car a ideia, o estudioso defende que muitos pesquisadores de agenda-
setting descrevem o processo de defini¢ao de agenda apenas como a
transferéncia da importincia da midia para o publico. Voltando seu
pensamento para a situagdo atual da comunicagio, Toshio Takeshita
(2006) afirma que ndo estd claro o quanto a internet tem realmente
diversificado o conteddo de noticias, e que a maioria dos seus usud-
rios acessa um ndimero limitado de sites de noticias.

Em nosso estudo, interessa indagar: “who sets the media agenda?”
(LOPEZ-ESCOBAR et al., 1998). Entre os principais pontos que po-
dem explicar a formacao dessa agenda estd a influéncia dos meios de
comunicagao, estudada como agenda intermidia. Este tipo de estudo
comegou através da influéncia das agendas nacionais de noticia nos
jornais didrios. Posteriormente, verificou-se a interferéncia da agen-
da dos grandes jornais impressos nas redes de televisao. Em meados
de 1998, conforme falam Lopez-Escobar e outros (1998), a pesquisa
sobre intermidia se focava em como as propagandas politicas influen-
ciavam a agenda politica nas midias noticiosas. O poeta Dick Higino
concebeu o termo intermedia como uma categoria formal para definir
uma inter-relacao entre diferentes meios que se fundem conceitual-

mente em uma nova midia.

this hierarchy (e.g., Dearing & Rogers 1996: 1-3). An agenda is thus a structural phenomenon
in the sense that it constrains the relevant actors at any given time”.



McCombs (2005) definiu a intera¢do entre os préprios veiculos
concorrentes como intermedia agenda-setting. Em pesquisas atuais,
outro estudo que contribui diretamente para o nosso trabalho é o
de Deva Woodly (2008). A autora aposta no blog como uma pega
importante na atual conjuntura da comunica¢ao politica, pois seus
usudrios costumam colocar outras fontes, além das oficiais, e as di-
vulgam abertamente. Woodly (2008) acredita que os blogs suprem
deficiéncias das midias tradicionais, como nio dar voz s varias fontes
existentes. Essa visao vai de encontro a nossa, quando defendemos
que o Blog do Noblat nio traz tantas diferencas em comparagio com
um meio tradicional, gragas ao contexto em que estd inserido, como

ja explicado.
A teoria do newsmaking ou da rotina produtiva

A teoria do newsmaking é considerada uma atualiza¢ao e comple-
mentagao da teoria do gatekeeper — que busca compreender os crité-
rios de noticiabilidade —, pois procura entender todo o processo de
rotina (didria, semanal, mensal ou mesmo de atualizagao constante)
de produgdo da noticia, nao sé (mas também) os critérios que leva-
ram a noticia a ser veiculada (inserida no estudo do gatekeeper). Dessa
maneira, a fungio do gatekeeper estaria contida no processo de rotina,

tendo em vista que

a intui¢do jornalistica ndo ¢ uma capacidade misteriosa de
determinar noticias, mas sim uma capacidade rotineira [...] e
praticada ao abrigo de pardmetros identificdveis (os valores-no-
ticias, por exemplo), uma capacidade de combinar instantanea-

mente num ponto de equilibrio fatores em si diversos. (WOLF
1985, apud SOUSA, 2000, p. 113)

Essa rotina de produgio ¢ geralmente dividida em trés etapas e,
embora nio haja consenso quanto a nomenclatura de cada estdgio,

elas se referem ao mesmo processo. Em contrapartida aos trés pontos
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que discorreremos abaixo, o pesquisador Mike Ward (2006, p. 17-
18) defende que o processo jornalistico deve ser descrito em quatro
momentos: identificar; obter; selecionar; ordenar ou apresentar. A di-
ferenca entre Ward e outros autores é o acréscimo do “identificar”.
Os que defendem apenas trés etapas o fazem, possivelmente, porque
a fase de identificacao nao pode ser percebida por aqueles que fazem
a andlise a partir do produto final, mas somente por quem estiver
acompanhando de dentro da redagio o processo de construgao da
noticia.

Pesquisadores como Mario Erbolato e Mauro Wolf (2005, p. 229)
falam de apenas trés momentos: captagio, redagio, edi¢ao (ERBO-
LATO, 20006); e coleta, sele¢ao, apresentagao. (WOLE 2005, p. 229)
A denominacao de Erbolato nos satisfaz mais por causa do termo
“sele¢ao”, usado por Wolf. O estudioso Mike Ward (2006, p. 63)
esclarece que “denominar uma etapa de sele¢io poderia dar a falsa
impressao de que ela é parte de uma sequéncia”. Por conseguinte,
para uma conceituagao menos ambigua, utilizamos a nomenclatu-
ra do pesquisador brasileiro Mario Erbolato. Cumpre entender, no
entanto, que “as andlises sobre o newsmaking descrevem o trabalho
de comunica¢io dos emissores como um processo que ‘contém de
tudo”. (WOLE 2005, p. 267)

No periodo de captagdo, verificamos: quem escreveu a postagem
— haja vista que nosso objeto de estudo é um espago coletivo; se o
conteddo ¢ copiado ou original; quais fontes foram as mais utilizadas
e de que meios de comunicagao elas advém — referindo-se as postagens
copiadas, que s3o as fontes em sentido estrito. Neste momento, a hi-
pétese da agenda-setting serd evidenciada, pois perceberemos com qual
intensidade o Blog do Noblat sofre um agendamento intermidia.

Na fase de redagio, observamos os géneros das noticias. Para Erbo-
lato (20006, p. 30), o género jornalistico pode “ser dividido em quatro
categorias: informativo, interpretativo, opinativo e diversional”; jd a au-

tora Cremilda Medina (1988, p. 70) explica que este tltimo ¢ apenas



uma caracterfstica (de transformar a noticia em entretenimento®) que
se dilui nos trés tipos de estrutura discursiva: informagao, interpretagao
e opiniao — ou como a autora acha mais adequado: informagao; infor-
magao ampliada; opinido. O primeiro é caracterizado pela superficia-
lidade, pelo tratamento imediato e sem detalhamento. O jornalismo
interpretativo é uma cobertura mais completa do fato, refletindo sobre
suas consequéncias em vdrios Ambitos e o contextualizando melhor.
O dltimo estilo (opinativo) é especificado por um comentdrio do jorna-
lista, revelando explicitamente sua opiniao ou da empresa.

Na fase de edigio, examinamos em qual editoria a postagem se
encaixa e os formatos mididticos utilizados. Para isso, definimos dez
editorias mutuamente excludentes, embora saibamos que um assun-
to pode ser interdisciplinar: 1) Arte/Cultura. 2) Ciéncia/Educagao.
3) Comportamento/Coluna. 4) Classificados/Propaganda. 5) Espor-
te. 6) Economia. 7) Informdtica/Tecnologia. 8) Policial. 9) Politica.
10) Social/Servigo. Quanto aos formatos mididticos, verificamos qual
¢ 0 mais requisitado: dudio, imagem, infogrdfico-animacao, video,

texto ou link.

Agendamento e rotina no Blog do Noblat

Das 139 postagens analisadas, 69 (49,6%) sao originais e 70
(50,3%) copiadas, existindo, por conseguinte, um equilibrio entre o
que advém de outro meio e o que é produzido por Noblat e seus co-
laboradores, sobretudo Severino Motta. Dos 139 materiais, Severino
Motta e Ricardo Noblat foram responsdveis por 122, isto fica em tor-
no de 87,8% de todo conteddo disponibilizado. Enquanto Ricardo
Noblat abasteceu (nos dias que estudamos) 60,4% do blog — equiva-

4 Sousa (2000, p. 93) também disserta sobre o assunto em consonincia com Medina: “De fato,

hoje as noticias e o entretenimento competem pela audiéncia. Por isso, as noticias tém-se,
gradualmente, tornado infotainment. As noticias sdo vistas cada vez mais como um produto de

consumo e menos como um bem social, o que ¢ perigoso”.
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lente a 84 postagens —, Severino Motta publicou 38 matérias, o que
dd 27,3% do material dos trés dias de pesquisa.

Ainda que Noblat produza mais que o dobro do seu principal co-
laborador, o conteddo veiculado por ele ¢, em grande maioria, copia-
do de outro meio. Apesar de distribuir menos da metade do contetido
do dono do blog, Severino Motta produz quase o dobro de contetido
original a mais que Noblat (ver Tabela 1). No periodo estudado, o
Blog do Noblat teve 69 postagens de cardter original, das quais 34
(49,3%), praticamente a metade, foram de responsabilidade de Seve-
rino Motta, enquanto Ricardo Noblat produziu apenas 18 (26,1%),
sendo o restante das outras matérias originais elaboradas pelos outros
colaboradores. Os contetdos copiados, por sua vez, foram expostos
s6 por Noblat e Motta. Entretanto, os niimeros possuem diferengas
enormes. Apenas 5,7% (4) das postagens copiadas foram realizadas

por Severino Motta, enquanto Ricardo Noblat efetuou 94,3% (66).

Tabela 1 - Postagens de Ricardo Noblat e Severino Motta.

RICARDO NOBLAT | SEVERINO MOTTA | TOTAL
ORIGINAL | 18 (26,1%) de 69 34 (49,3%) de 69 52 (75,4%) de 69
COPIADA | 66 (94,3%) de 70 4 (5,7%) de 70 70 (100%) de 70
TOTAL 84 (60,4%) de 139 38 (27,3%) de 139 122 (87,8%) de 139

Cumpre destacar novamente que, das 139 postagens analisadas,
70 (50,3%) foram copiadas e, através delas, sao percebidas vérias fon-
tes, ainda que haja a predominancia de algumas. O agendamento dos
meios de comunicagio tradicionais sobre o Blog do Noblar fica evi-
dente quando observamos que O Globo (51,4%), por exemplo, pos-
sui mais da metade das referéncias, acompanhado de outras grandes
empresas de comunicagio, como Folha (11,4%) e Estaddo (11,4%).
Existe, deste modo, uma preferéncia pelas empresas consolidadas,

com mais renome e credibilidade. Além do mais, hd uma supervalori-



zagao da empresa em que o blogueiro trabalha, a Rede Globo, poden-
do ser percebida pela referéncia constante a versao on-line do jornal
O Globo (ver Tabela 2). Como Noblat utiliza o jornal como principal
fonte de veiculagao de informagdo, isso ajuda a divulgar tanto o seu
blog quanto a empresa com a qual tem vinculo, haja vista que seus
seguidores, vez ou outra, acessam o site O Globo, sobretudo porque
no Blog do Noblat existe o hibito de dispor /inks para as matérias que

foram copiadas.

Tabela 2 - Fontes das 70 postagens copiadas.

O GLOBO 36 (51,4%) FOLHA 8 (11,4%)
ESTADAO 8 (11,4%) SITE AVULSO 4 (5,7%)
BLOG 3 (4,3%) Correio Braziliense 3 (4,3%)

BBC 2 (2,9%) GAZETA 2 (2,9%)
Estado de Minas 1 (1,4%) ASSESSORIA 1 (1,4%)
G1 1 (1,4%) Sem Referéncia 1 (1,4%)

No estudo dos géneros, foram analisadas nas postagens apenas o
que o Blog do Noblar publicou. Portanto, uma matéria copiada pode
ser considerada informativa no blog, embora seja um produto inter-
pretativo no espaco original. Essa percep¢ao se deve ao fato de que No-
blat (ou algum colaborador) pode ter copiado apenas os dois primeiros
pardgrafos, transformando a matéria em informativa, ainda que colo-
que o /ink ao final para o contetdo original, que ¢ interpretativo.

No que se refere aos géneros (ver Tabela 3), dentre as 139 postagens
examinadas, 93 (66,9%) eram informativas, 17 (12,2%) interpretati-
vas e 29 (20,8%) opinativas. A primeira vista, baseado nos niimeros,
poderfamos dizer que hd algumas contradicoes, pois um blog é um es-
paco de opinido, no qual o blogueiro expde seu pensamento, sua visao
e sua argumentagao acerca de alguns assuntos e fatos, principalmente

quando o dispositivo tem o nome do dono/administrador. Todavia,
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isso nao acontece no Blog do Noblar. A experiéncia que o jornalista
tem com o dispositivo parece ser o de um meio para informar seus
leitores, no qual faz um apanhado de noticias (devido ao alto ndmero
de matérias copiadas que o jornalista disponibiliza — ver Tabela 1), e
nao onde expde seu ponto de vista sobre algumas situacoes.

Ainda assim, apostar no argumento do blog como um espago opi-
nativo ¢ crer que os dispositivos da blogosfera podem ser apenas did-
rios na web, sem enxergar as multiplas possibilidades de apropriagao
que se pode fazer. Alex Primo (2008a; 2008a), como jd explicado,
defende hd algum tempo a categorizagao do blog em dois grupos, que
se subdividem. Os individuais: pessoal e profissional; e os coletivos:
grupais e organizacionais. O pesquisador situa o Blog do Noblat entre
os organizacionais, ou seja, aqueles supridos de conteddo por mais
de um usudrio e que possuem algumas caracteristicas institucionais.
Portanto, a nao predominincia do género opinativo nao deve ser en-
carada como um paradoxo, pois o blogueiro usa seu dispositivo como

mais lhe interessa.

Tabela 3 - Géneros jornalisticos nas postagens.

INFORMATIVO 93 (66,9%)
INTERPRETATIVO 17 (12,2%)
OPINATIVO 29 (20,8)

Na etapa de edi¢do, identificamos em que editoria as 139 matérias
analisadas se encontram (ver Tabela 4). Ainda de maneira mutua-
mente excludente — como nas tabelas anteriores —, observamos que a
editoria de politica se faz mais presente, em 105 das 139 postagens,
equivalente a 75,5%. Em seguida, temos a se¢ao arte-cultura, com
14,3% (20 matérias). As outras editorias possuem nimeros {nfimos,
com cada uma tendo menos de 5%, chegando até a nulidade total na

editoria classificados-propaganda.



A partir dos nimeros, entendemos por qual razao o Blog do Noblar

é reconhecido como um blog politico, embora nio seja o tinico assun-

to abordado no dispositivo. A editoria arte-cultura demonstra tam-

bém uma importincia, sobretudo por causa da existéncia de algumas
p p g

rubricas especificas: “Bom Dia”; “Musica do Dia”; “Obra prima do

dia”; “Hora do recreio”; “Poema da noite”. A tnica rubrica que nao se

encaixa na editoria arte-cultura é a “Agenda de Lula”, de politica.
g

Tabela 4 - Editorias em que as postagens se encontram.

ARTE-CULTURA 20 (14,3%)
CIENCIA-EDUCACAO 1 (0,7%)
COMPORTAMENTO-COLUNA 2 (1,4%)

CLASSIFICADOS-PROPAGANDA 0

ESPORTE 1 (0,7%)
ECONOMIA 1(0,7%)
INFORMATICA-TECNOLOGIA 1(0,7%)
POLICIAL 3 (2,2%)

POLITICA 105 (75,5%)
SOCIAL-SERVICO 5 (3,6%)

A préxima etapa nio foi analisada com mutua exclusio. Conse-
quentemente, uma postagem pode possuir mais de um aspecto lista-
do. Nesta etapa, buscamos verificar os formatos mididticos utilizados:
texto (sozinho e com outro formato); /ink (para o local original da
postagem copiada e para um conteddo diferente do que foi veicu-
lado); video; dudio; imagem; infogrdfico-animagao (ver Tabela 5).
As matérias que trazem apenas textos sio predominantes: 67, propor-
cional a 48,2% dos 139 materiais estudados. Os conteddos que dis-
poem de texto e mais outro formato corresponde a 59, isto ¢, 42,4%.
Os links que levam o leitor a postagem original (quando copiadas)

se fazem presentes em 35 dos contetddos, ou seja, 25,2% de todo

# A HIPOTESE DA AGENDA-SETTING...

283



# ALLYSSON VIANA MARTINS

284

produto examinado. Os /inks para um conteddo inédito estao apenas
em 12 matérias, equivalente a 8,6%. Nimero igual é percebido nos
materiais que trazem video. Audio e infogréfico-animagao nio foram
postos em nenhuma das 139 matérias. As imagens, por sua vez, po-

dem ser percebidas em 27 (19,4%) das postagens.

Tabela 5 - Formatos midiaticos disponibilizados nas postagens.

APENAS TEXTO 67 (48,2%)
TEXTO E OUTRO 59 (42,4%)
LINK PARA ORIGINAL 35 (25,2%)
LINK PARA OUTRO 12 (8,6%)
VIDEO 12 (8,6%)
AubpIO 0
IMAGEM 27 (19,4%)
INFOGRAFICO-ANIMACAQO 0

Consideracdes finais

Apesar de o blog receber o nome do jornalista Ricardo Noblat e
este possuir o maior nimero de postagens, o colaborador Severino
Motta produz mais conteddo inédito, restando a Noblat a fung¢ao
de divulgador, cagador de material no ciberespaco. Portanto, apesar
de o dispositivo ter relagio direta com o jornalista, quem torna o
blog menos em um espago de sumdrio de conteddo da internet é o
seu principal colaborador. A equivaléncia entre postagens copiadas
(50,3%) e inéditas (49,6%) esclarece um pouco o modo como o ad-
ministrador do blog utiliza o dispositivo. Ao invés de expor matérias
préprias, atém-se a divulgagio maciga de informagoes, mesmo que
estas tenham sido divulgadas por grandes empresas, alids, ele privi-
legia contetidos advindos destas. Percebemos, por exemplo, que as
trés fontes mais recorrentes sio O Globo (51,4%), Folha (11,4%) e



Estaddo (11,4%), grandes conglomerados de comunicagio, que cor-
respondem a quase todos os materiais copiados, isto é, 74,2% (em
ndmeros, 52 matérias de um total de 70).

A hipétese da agenda-setting prevalece no blog estudado, quando
comprovamos que, além das grandes empresas, a fonte responsdvel
pela metade das matérias copiadas é O Globo, grupo ao qual o Blog
do Noblar ¢é vinculado. Deste modo, embora parega ser um espago
livre e sem crivos, podemos inferir que uma for¢a empresarial e insti-
tucional se faz presente no blog do jornalista, tendo em vista o lugar
de destaque recebido por um meio do mesmo grupo que o blogueiro
trabalha. A visao do pesquisador José Pinho (2003, p. 105) é de que
cada divulgador de informagio deve ter sua prépria lista de sites de
referéncia. Ainda que concordemos com Pinho, seria interessante que
o Blog do Noblat olhasse além das fontes oficiais, dos meios jd consa-
grados, pois estes jd possuem bastante divulgacao e penetrabilidade.

Quando foram analisados os géneros jornalisticos, percebemos
que o informativo ¢ predominante nas postagens — com 66,9% —,
seguido, respectivamente, do opinativo (20,8%) e do interpretativo
(12,2%). Deste modo, quebra-se a concep¢io do blog como espaco
para divulga¢ao da opinido. Esses nimeros podem ser apenas um re-
flexo de um blog jornalistico ou organizacional, segundo classificagao
de Primo (2008a, 2008b), tornando ébvio que o blog deixou de ser
apenas um didrio.

Com a verificagdo das editorias, percebemos que o Blog do Noblat
tem motivo para ser considerado um blog politico, pois esta se¢ao
equivale a 75,5% das postagens analisadas. Ainda assim, percebemos
o interesse do criador do blog pela arte e cultura, editoria que é recor-
rente em 14,3% das matérias. Ainda na parte de edigao, no que con-
cerne aos formatos mididticos, percebemos que o texto é predomi-
nante, estando presente em 90,6% das postagens. Contudo, em mais
da metade das matérias (53,2%) s6 ele é encontrado, enquanto em

46,8% o texto ¢ disposto com outro formato, como video, imagem e
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link. Desta maneira, percebemos que o Blog do Noblar nao aproveita a
possibilidade multimididtica oferecida pela web. Outro fator nao tao
explorado pelo blog ¢ a utiliza¢ao de /inks para a expansao do assun-
to abordado. Dos 47 (33,8%) /links encontrados nas 139 postagens,
apenas 25,5% (12 matérias) possuem /inks para conteddo inédito, ex-
pandindo o material inicial, enquanto 74,5% (35 matérias) dos links

direcionam para o original das postagens que foram copiadas.
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