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Resumo

O presente artigo discute resultados de uma pesquisa exploratéria sobre visibilidade e
reputacao em sites de redes sociais e a influéncia de dados quantitativos na construcao
da identidade de cada usuério. A partir do uso de conceitos sobre visibilidade e
reputacao e suas aplicacdes no contexto dos sites de redes sociais, observamos como se
da a percepg¢do de um grupo de usudrios a respeito do gerenciamento da sua propria
reputacao e da busca pela popularidade através da publicacdo de conteudo. Observamos
a influéncia de diferentes indices numéricos como curtidas, comentérios e
compartilhamentos, bem como valores qualitativos de influéncia como interacdo e o
tipo de contetido postado na busca por maior visibilidade. Dessa forma, analisamos
como 0s proprios usuarios entendem essas nogdes e as utilizam em seu cotidiano. A
pesquisa mostrou que, de fato, hd uma preocupacdo com certos indices numéricos
ligados a popularidade e que os usuarios adotam diferentes estratégias para gerenciar a
forma como se apresentam nas redes sociais.
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Introducéo

Na comunicag¢do mediada ndo temos acesso as mesmas caracteristicas fisicas de
um individuo como temos na comunicacdo face a face, observamos e julgamos as
pessoas através de uma série de informagBes pessoais disponiveis na web. indices
numéricos como a quantidade de amigos ou seguidores de um usuario sao exemplos de
fatores que levamos em consideragéo na hora de construirmos nossa percepgéo sobre
algo ou alguém, e podem estar diretamente ligados a valores como popularidade,

influéncia e reputacao.
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Existem dois tipos de dados nas redes sociais: 0os quantificAveis e os ndo
quantificaveis. Os quantificaveis sdo informag6es numéricas que 0s sites nos mostram:
numero de amigos e seguidores, quantidade de likes, comentarios, mengdes, retweets,
etc. J& os ndo quantificaveis ndo podem ser representados em nimeros, por exemplo, a
qualidade de um contetdo, o impacto que ele teve, ou a influéncia que a pessoa que
compartilhou tem sobre outros perfis na rede.

O presente artigo discute como o constante desejo de auto-exposicédo dos atores
sociais e a crescente preocupagdo com a reputacao na web caracterizam uma sociedade
marcada pela familiaridade e a “naturalizacdo” com que se lida com a constante
vigilancia e visibilidade através dos sites de redes sociais. Passamos a ser 0s
protagonistas de algo que ndés mesmos criamos, microcelebridades dentro de nossos
préprios circulos sociais. Expor o que antes era considerado intimo hoje é quase
obrigacdo, e o cuidado por vezes excessivo com a imagem e a popularidade de alguns
é tdo grande que é possivel perceber uma emergéncia de estratégias de construcao da
reputacao pessoal.

Através de uma pesquisa qualitativa e exploratoria, buscamos inicialmente
compreender como o0s indices numéricos das redes sociais influenciam na percepcéo da
reputacdo das pessoas e no processo de construcdo de identidade nas redes sociais.
Através de um estudo exploratdrio e de entrevistas com um grupo de usuarios da cidade
de Carlos Barbosa, no interior do Rio Grande do Sul®, foi possivel considerarmos a
forte importancia dos valores quantitativos para a construgdo das identidades e na

influéncia dos comportamentos nos sites de redes sociais.

Presenca e visibilidade nos ambientes online

Com a constante exposi¢do do nosso cotidiano na internet, a quantidade de
informagdes pessoais na web se torna cada vez maior e mais acessivel (SOLOVE, 2007,
p. 4), deixando nossa reputacdo mais exposta e vulneravel. Para o autor, "estas
transformacdes ameagam o controle de uma pessoa sobre sua reputacao e seu desejo de

ser quem quiser ser”? (Idem). Um estudo da Pew Internet & American Life Project em

! As questdes de ordem metodoldgica serdo discutidas na secéo 4.
2 Tradugdo livre: "These transformations pose threats to people’s control over their reputations and their
ability to be who they want to be".
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2010 mostrou que "pessoas estdo cada vez mais buscando, na rede, informacGes e
referéncias sobre outras" (ZACARIAS; MARTINO, 2012, p. 6).

Uma vez que a reputacdo tem uma funcdo essencial em nossas vidas,
influenciando desde atividades do dia-a-dia até a percep¢do que outros individuos tém
sobre nds, a preocupacgdo com o controle destas informacdes é cada vez maior. Por outro
lado, a web também possibilita formas de obter mais visibilidade para aqueles que
conseguem gerenciar as impressdes sobre sua identidade com base em seus interesses
pessoais. "Hoje ha a tentativa de levar as telas a vida particular com o objetivo de torna-
la de interesse coletivo™ (ZACARIAS; MARTINO, 2012, p. 7).

Para alguns autores, este desejo de auto-exposicao se reflete nas redes sociais,
onde percebemos praticas narcisistas e de voyeurismo (BRUNO; KANASHIRO;
FIRMINO, 2010, p. 10) entre os usuérios. Este fendmeno amplia "as formas de
celebragéo de si e a autopromocao™ (PRIMO, 2009, p. 8), incentivando a "vaidade e a
competicdo™ pela notoriedade (DAL BELLO; ROCHA, 2012, p. 10) e transformando
pessoas comuns em pequenas celebridades. E importante lembrar que esse tipo de
critica e analise tem origens nas criticas sobre os veiculos de comunicagdo de massa de
décadas atrés e é retomada na analise da internet devido a popularizacdo do acesso a
tais praticas.

Assim como atores em cena sabem que estdo sendo assistidos pela audiéncia e
manipulam seu comportamento para alcancar o melhor efeito, o uso efetivo das
redes sociais consiste em selecionar e emoldurar o contetdo de forma que
agrade e/ou impressione uma determinada plateia. (RAYNER, 2012).

Apesar de considerarmos um movimento importante, tais criticas que em alguns
momentos ecoam a espetacularizacdo da sociedade discutida anteriormente por Debord
(1998), tal qual Sa e Polivanov (2012) entendemos que em muitos casos elas
obscurecem uma compreensao de um ponto de vista das interacdes sociais em rede,
homogeneizando e horizontalizando praticas ao compara-las com praticas de
visibilidade e vigilancia acontecidas da midia massiva e desconsiderando os aspectos
microsociais e as especificidades dos meios digitais.

Para Rayner (2012), no panoptico virtual "somos guardas e prisioneiros ao
mesmo tempo, constantemente vigiando e julgando uns aos outros a medida que
compartilhamos informagdes”. Muitos autores tém recorrido a metafora conceitual do

panoptico de Jeremy Bentham para analisar os sites de redes sociais e, em contrapartida,
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alguns estudiosos questionam a desatualizac¢do dos conceitos de Focault, j& que hoje a
vigilancia “nao estaria centralizada, mas operaria de forma descentralizada e em rede,
de forma que ndo haveria um poder vigilante central, mas muitos agentes dispersos e
heterogéneos” (FUCHS, 2011, p. 119).

O tema da vigilancia tem sido objeto de diversas pesquisas, no entanto, nosso
foco esta centrado na reputacdo e na percep¢do dos usuarios sobre a mesma e a

influéncia em sua popularidade.

Reputacéo e capital social

Conceitualmente, "reputacdo corresponde ao que se sabe sobre o carater ou
posicdo de um individuo perante a opinido de uma comunidade” (CRUZ; MOTTA,
2006, p. 349). A reputacdo € parte da nossa identidade e "reflete quem somos e
influencia na forma como interagimos com outras pessoas"® (SOLOVE, 2007, p. 33),
mesmo ndo sendo apenas fruto da nossa propria criacdo, pois depende da impressdo
que outros individuos tém sobre nés (RECUERO, 2009, p. 109).

Solove (2007, p. 30-31) reforca a importancia da reputacdo como um dos
valores mais estimados pelas pessoas, interferindo diretamente na habilidade de se
engajar em atividades béasicas dentro da sociedade, como conseguir um emprego, fazer
amigos e garantir liberdade de expressdo. Uma vez que a reputacdo possui “um papel
tdo importante em nossas vidas, naturalmente desejamos ter um controle sobre ela™* (p.
34). Além disso, temos interesse sobre conhecer a reputacdo alheia da mesma forma
que 0s outros tém interesse sobre a nossa. Em diversas circunstancias, “nds observamos
a reputagdo das pessoas para decidir se confiamos nelas ou nio™® (p. 31).

A reputacdo € um dos pilares do capital social, conceito construido ao redor da
ideia de que interacBes sociais possuem um valor atribuido. O capital social se
manifesta atraves de valores como confianga, reconhecimento e autoridade. Recuero
(2009, p. 107) diz que o diferencial das redes sociais é justamente "a emergéncia de
tipos de capital social que ndo sdo facilmente acessiveis" fora do ambiente digital. Por

exemplo, ter 200 novos amigos em poucos dias nao ¢ tarefa simples fora do Facebook.

3 Tradugdo livre: "it reflects who we are and shapes how we interact with others".
4 Tradugdo livre: "such a dramatic role in our lives, we naturally desire to have some control over it".
® Tradugdo livre: "we look to people’s reputation to decide whether to trust them".
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A diferenca é que as conexdes que ocorrem neste ambiente sdo mantidas pelo sistema,
e ndo pelas interacBes, como ocorre na vida offline (p. 108).

Segundo Zacarias e Martino (2012, p. 5), 0 uso de ferramentas virtuais como
fonte de producéo e transferéncia do capital social € uma tendéncia recente e vem sendo
objeto de estudos que tratam sobre a construcdo da reputacdo em redes sociais. "Ha
uma relacdo entre a logica da construcdo de capital social e a exposicdo da vida

particular” (p. 7).

Busca pela popularidade através dos numeros

Existe um "um processo permanente de construcdo e expresséo de identidade
por parte dos atores no ciberespaco” (RECUERO, 2009, p. 26), ja que a internet tornou
mais acessivel a publicacdo e disseminacdo do conteudo, colaborando com a
emergéncia de "microcelebridades” (BRAGA, 2009, p. 42-43) no ambiente digital. Para
Liesenberg (2012, p. 75), a web configura um ambiente onde o individuo passa a ver e
ser visto, onde qualquer pessoa com acesso a internet pode usufruir da visibilidade
imediata. A facanha de despertar curiosidade em outros individuos ndo se limita mais
apenas as celebridades (GUIMARAES, 2011, p. 116).

J& Sibilia (2003, p. 8) afirma que os mecanismos de constru¢do e consumo
identitario no ambiente digital "encenam uma espetacularizacdo do eu por meio de
recursos performaticos, que visa ao reconhecimento nos olhos do outro e, sobretudo, ao
cobicado fato de ser visto". Para Hearn (2010), a cultura da autopromocéo e da auto-
exposicdo esta diretamente ligada as transformagfes culturais do Gltimo século,
marcadas pela intensificagéo da cultura do consumo e pela midiatizagao.

Buffardi e Campbell (2008, p. 1303) comentam que as redes sociais estimulam
a autopromocdo através de "autobiografias, da vaidade através do compartilhamento de
fotos e do grande numero de relacionamentos superficiais, onde a quantidade de amigos
muitas vezes chega aos milhares"® (Idem, p. 1304).

Além disso, especula-se que estes usuarios tendem a chamar mais a atencéo,

pois selecionam estrategicamente o contetdo publicado para parecerem mais sexy e

® Traducdo livre: "these Web sites offer a gateway for self-promotion via self-descriptions, vanity via
photos, and large numbers of shallow relationships (friends are counted—sometimes reaching the
thousands—and in some cases ranked)".
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atraentes (Idem, p. 1311) manipulando sua apresentacéo pessoal.” Lemos (2002, p. 11)
nota que esta estetizacdo da vida cotidiana ndo é apenas um fendmeno de simples
narcisismo, mas de busca por maior contato e sociabilidade. "A aparéncia [...] torna-se
elemento fundamental na interacdo social” (POLIVANOV, 2012, p. 79).

Para mostrar como as interagdes sociais na web podem influenciar necessidades
bésicas do ser humano, pesquisadores australianos reuniram usuarios de Facebook e 0s
dividiram em dois grupos. Em um deles, os perfis foram configurados para que nao
houvesse nenhuma interacdo em suas postagens. Os participantes que ndo tiveram
engajamento em suas publicacBes demonstraram niveis mais baixos de incluséo,
pertencimento, auto-estima e controle emocional do que o grupo que recebia interacées
em suas postagens (TOBIN et al., 2013).

Recuero (2009, p. 6) observa que a reputacéo "também pode ser construida por
meio da difusdo de informacgdes". Ou seja, usuérios nao utilizam redes sociais apenas
para expor suas vidas, mas também para publicar contetdos relevantes e de qualidade
como estratégia para alcancar maior visibilidade (SCHAEFFER, 2012, p. 63). Muitos
usuarios sdo populares apenas por serem bons curadores de contetido®.

A questdo é: a reputacdo dos usuarios ndo depende apenas da qualidade ou
relevancia do contetdo, mas também dos ndmeros. Para Schaeffer (2012, p. 37),
usuarios sdo influenciados por indicadores numéricos que hoje sdo considerados
sindnimos de reputacdo, apesar de ndo ser algo essencialmente quantificavel, ou seja,
medido em ndmeros.

Este fendmeno faz parte de uma tendéncia curiosa que consiste em reduzir a
complexidade de diferentes contextos sociais em sinais inequivocos e binarios, como o
namero de retweets, likes, seguidores e amigos (GAFFNEY; PUSHMANN, 2012, p. 1;
SCHAEFFER, 2012, p. 39). Para Schaeffer (2012, p. 37), tais numeros "podem estar

"FIRESTONE, Lisa. Is Social Media to Blame for the Rise in Narcissism? Huffington Post. 15 out. 2012.
Disponivel em: http:// huffingtonpost.com/lisa-firestone/facebook-narcissism_b_1905073.html.

8 Curadores de contetdo filtram e selecionam informacGes, organizando dados a partir de critérios ou
recortes determinados (SAAD et al., 2012, p. 29), como um assunto ou tema que domina. Cabe ao curador
"selecionar, organizar e apresentar”" (p. 33) os materiais, agregando valor pessoal ao contetdo e os
disseminando através da internet.
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associados a autoridade, assim como pessoas vestindo jalecos podem parecer
autoritativas, mesmo n&o sendo médicos".

Isso faz com que a reputacdo, muitas vezes, seja vinculada unicamente ao
grande volume de seguidores em uma rede social (PRIMO, 2009, p. 12). Segundo
Schaeffer (2012, p. 95-96), existe uma abundancia de indicadores numericos que dao
indicios iniciais sobre o status de um individuo, principalmente quando a
disponibilidade de informacdes € muito grande.

O numero de vezes que um nome aparece no Google, a pontuacdo de um
usuario no eBay como comprador ou vendedor, 0 nidmero de amigos no
Facebook, ou seguidores no Twitter podem ser vistos como representacdes da
reputacdo digital (HEARN, 2010).

O curioso é que o grande numero de conexfes em uma rede ndo significa
necessariamente que o usuario tenha uma interacdo direta com todos seus contatos.
Estudos mostram que a maioria dos usuarios trocam mensagens apenas com uma
pequena parcela dos "amigos” na rede (HUBERMAN; ROMERO; WU, 2008, p. 2).

Ja existem tentativas de quantificar a reputacdo das pessoas com base nos dados
de redes sociais, "juntando fragmentos das informagdes pessoais” (SOLOVE, 2007, p.
32). Ferramentas como Klout® e Peerindex!! medem o nivel de influéncia do usuério
com base em sua atividade na web e o transformam em um nimero. O objetivo desta
pesquisa € entender até que ponto os indices numéricos nas redes sociais influenciam
na percepcao da reputacdo das outras pessoas e delas proprias.

Shirky (2008, p. 90) destaca que muitos individuos podem se tornar populares
apenas a partir do desequilibrio entre a audiéncia recebida (inbound) e a audiéncia dada
(outbound). Por exemplo, "num determinado perfil [...], se alguém é seguido por 180
mil pessoas e segue apenas 300, este alguém seria considerado, segundo os critérios do
autor, digitalmente famoso"” (LIESENBERG, 2012, p. 79).

Para Zacarias e Martino (2012, p. 7), "a simples observacdo do numero de
seguidores, embora forneca um indice inicial, € insuficiente para aferir o capital social

de um individuo". Apenas a popularidade - diferentemente do prestigio - "pode ser

° Tradugdo livre: "well-known online badges of status such as the number of Twitter followers or a Klout
score may be associated with authority, just as people wearing lab coats may be seen as authoritative
even though they are not actually doctors™.

10 Klout: acesso através do site http://www.klout.com.

11 PeerIndex: acesso através do site http://www.peerindex.com.
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avaliada de acordo com o nimero de seguidores”. Contudo, um grande nimero de
seguidores ndo é a garantia de "ser muito conhecido ou reconhecido dentro e fora da
rede social". Além disso, "ter muitos seguidores ndo significa ser uma pessoa influente
na midia" (p. 8).

Recuero (2009, p. 110) também concorda com o fato de que a reputagdo é uma
percepcao qualitativa, relacionada a varios outros fatores além dos numeros, apesar de
0 numero de conexdes dar indicios para compreendermos a reputacéo.

Sendo assim, é importante lembrar que, apesar de estarem diretamente
relacionados, a popularidade néo é sinénimo de reputacéo, pois sdo valores diferentes.
"Este € um tempo em que popularidade se confunde com reputacdo; em que
confiabilidade e notoriedade parecem ser sinbnimas; em que quantidade e visibilidade
se aproximam perigosamente de autoridade” (CHRISTOFOLETTI; LAUX, 2008, p.
47). A questdo é que um possivel indicador de autoridade pode influenciar as pessoas e
contribuir para a percepcao sobre a reputacdo e a influéncia de outra, mesmo que isso
esteja completamente errado (SCHAEFFER, 2012, p. 52).

Para Schaeffer (2012, p. 50), o fato de julgarmos alguém popular ou ndo apenas
pelo nimero de conexdes pode ser explicado, em partes, pelo fenémeno da prova social
(social proof, em inglés), que ocorre quando um individuo assume que o0
comportamento de outros é o mais correto para si mesmo também, na crenca de que
pessoas que se encontram na mesma situacdo tém mais conhecimento sobre o que é
certo ou ideal. E como ficar na divida entre dois restaurantes na mesma rua e escolher
0 que possui mais carros em seu estacionamento. Quando uma pessoa vé um perfil no
Facebook ou no Twitter com um grande nimero de seguidores, elas sdo mais propicias

a concluir que devem se tornar seguidoras também.

Gerenciamento da reputacao

A reputacdo é uma imposicdo imprecisa e manipulavel, podendo variar
dependendo da forma como as pessoas se apresentam (SOLOVE, 2007, p. 34-35). Para
Madden e Smith (2010, p. 2), as redes sociais exercem um papel central na construcéo
da reputacdo, ja que o usuario é julgado e percebido por praticamente qualquer
contetdo publicado por ele (GUIMARAES, 2011, p. 61), pois apesar de ser "um valor

relacionado as impressdes construidas pelos demais atores, essas impressdes estdo
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diretamente relacionadas a expressdo pessoal" (RECUERO; ZAGO, 2009, p. 6).
"Construir uma reputacdo € criar uma imagem na percepcdo do publico™ (TERRA,
2008, p. 3). Para Rodden (2006, apud HEARN, 2010, p. 423), "construir uma reputacao
envolve um processo constante de formacdo de imagem e gerenciamento da
percepcao”. Uma das grandes transformacdes das redes sociais

estd no fato de que a reputacdo é mais facilmente construida através de um
maior controle sobre as impressdes deixadas pelos atores. Ou seja, as redes
sociais [...] sdo extremamente efetivas para a construcdo de reputacéo.
(RECUERO, 2009, p. 109-110).

Para Polivanov (2012, p. 55), a construcdo identitaria nas redes sociais ¢ um

~ 0

jogo entre “diferenciar-se e singularizar-se no meio da multiddo” (p. 55) ou ser apenas
mais um individuo no meio dela, onde “os sujeitos tendem a querer se apresentar de
modo favoravel e buscando manter controle sobre sua expressividade” (p. 58).

Sendo assim, "cada individuo estabelece seu personagem através de seu perfil e
o alimenta criteriosamente de acordo com a imagem que deseja construir para Si
proprio” (TARRIO, 2012, p. 2). Para Goffman (2002), "uma pessoa, a0 se apresentar,
pode agir de varias maneiras em uma antecipac¢ao ao que 0s outros esperam dela." O
ambiente da web

permite que se assuma uma persona aparentemente mais atrativa do que se
realmente é. Além disso, como os perfis online sdo construidos a partir de
textos autobiograficos e fotos, esses materiais sdo selecionados
cuidadosamente, buscando valorizar os melhores aspectos. Em terceiro lugar,
essas pessoas podem encontrar audiéncias numerosas na rede, que satisfagam
0 desejo por atencdo. (PRIMO, 2009, p. 8).

Apesar de historicamente estar associada com méritos e qualidades da pessoa,
hoje a reputagdo parece emergir unicamente da visibilidade e ateng&o que um individuo
recebe. Primo (2009, p. 10), Recuero (2009, p. 7), Mazzocato (2010, p. 1), Zacarias e
Martino (2012, p.7) observam em seus estudos a utilizacdo de estratégias por parte dos
usuarios para formagdo de uma imagem que favorece sua popularidade em busca de
maior visibilidade. "A crescente prevaléncia do automonitoramento e da observagdo

dos outros cria um ambiente dindmico onde pessoas promovem ou mascaram elas
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mesmas dependendo de sua audiéncia ou das circunstancias"? (MADDEN; SMITH,
2010, p. 2-3).

Para Polivanov (2010, p. 29), a auto-apresentacdo no ambiente digital nunca é
completa, pois ela é construida de acordo com o que cada um opta por deixar a mostra,
ressaltando ou ocultando aspectos de acordo “com o que é valorizado ou desvalorizado
pelos atores com os quais se identifica e com os quais compartilha uma rede de
contatos”. E como se nossos perfis em sites de redes sociais fossem simulacros de
nossos selves “reais”, existindo como “um falso “eu’ narcisico que criamos e desejamos
promover, buscando atrair os olhares dos outros indiscriminadamente” (p. 50).

Como forma de ndo ter sua reputacdo pessoal comprometida, alguns usuarios
acabam se apropriando de perfis fakes nas redes sociais, ou seja, perfis que se
apresentam como sendo outra pessoa ou personagem, fingindo ter outra identidade.
“Esse ocultamento da identidade pode trazer beneficios como a expressdo livre de
ideias e sentimentos” (SANTOS, 2011, p. 35).

Existem também estratégias para ampliar artificialmente a popularidade na
internet. Primo (2009, p. 10) e Recuero (2009, p. 7) mostram que, no Twitter, iSso ocorre
através de scripts que seguem milhares de pessoas de forma automatica.
Consequentemente, espera-se que 0s usuarios seguidos retribuam a acdo do follow de
forma reciproca (ANGER; KITTL, 2011, p. 4), deixando o processo de construcao de
uma grande base de seguidores facil e rapido. A mesma estratégia para conseguir um
grande nimero de seguidores é utilizada na construcdo de contas fake (falsas) que
depois sdo vendidas em sites como o eBay. Muitos dos seguidores sequer Sdo pessoas
reais, porém isso parece ndo importar quando o objetivo de aumentar a visibilidade gira
apenas em torno do numero (SCHAEFFER, 2012, p. 115).

No contexto do Facebook, ja existem sites no Brasil que vendem likes e até
mesmo namorados fake para usuarios que querem se promover a qualquer custo. Outra
pratica comum é o da troca de votos entre usuarios. Existem paginas especializadas que
organizam o processo onde um usuario "curte” o conteddo de outro, e vice-versa. A

estratégia € utilizada por pessoas que burlam promogdes em que o critério que

12 Traducdo livre: "The increased prevalence of self-monitoring and observation of others creates a
dynamic environment where people promote themselves or shroud themselves depending on their
intended audience and circumstances".
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determina o vencedor € a quantidade de likes ou apenas para ganhar mais visibilidade.
A prética é tdo organizada que o processo é dividido em dois fluxos de trabalho: de um
lado, os individuos que trabalham na criacdo de contas falsas, com poucas informacoes
e com perfis aparentemente verdadeiros; de outro, os individuos que utilizam as
mesmas contas para agir sobre um contetido, burlando promocdes, por exemplo. E o

mercado negro das redes sociais.

Principio do handicap

Donath (1999), observando o sistema de comunicagdo em uma comunidade
virtual como um conjunto de individuos que emitem e recebem sinais, relaciona o
processo de construcdo de identidade na web com algumas teorias da biologia
evolutiva, em especial, o principio do handicap, proposto pelo biélogo Ahmotz Zahavi.
Handicap é um termo utilizado geralmente no esporte, principalmente em corridas de
cavalo. O sistema do handicap é usado para diminuir as disparidades entre
competidores, deixando a corrida mais competitiva. Cavalos mais rapidos normalmente
carregam mais peso para se equipararem aos cavalos de categoria inferior. Sendo assim,
uma pessoa que nao conhece os cavalos poderia simplesmente supor que o animal com
mais chances de vencer a corrida é o que carrega mais peso. No mundo animal, cada
sinal emitido é um atributo que pertence ao ser. Estes sinais podem ser emitidos de
forma honesta ou enganosa em diferentes contextos, como na atragdo sexual ou na
defesa contra predadores. Para Zahavi (1993), sinais auténticos e verdadeiros permitem
diferenciar um ser honesto de um ser enganoso.

Jogar dinheiro fora € um sinal auténtico para riqueza, pois uma pessoa pobre
que finge ser rica ndo teria dinheiro suficiente para desperdicé-lo, por exemplo. Um
sinal auténtico geralmente representa um custo para o ser que o emite, pois sinaliza aos
outros um atributo que ndo pertence aos demais, apenas a ele. “Quanto maior o
investimento, mais auténtico € o sinal” (ZAHAVI, 1993, p. 227). Nesse caso, sinais que
seguem o principio do handicap sdo chamados de sinais avaliativos (assessment
signals) e estdo diretamente ligados com o atributo que se anuncia, pois requerem que
o ser tenha necessariamente os atributos anunciados. “Chifres grandes em um veado
sdo um sinal de forca, pois o animal precisa ser forte e saudavel para suportar a grande
estrutura” (DONATH, 1999).
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Sinais que ndo seguem o principio do handicap sdo chamados de sinais
convencionais (conventional signals) e ndo requerem que o ser tenha os atributos
anunciados para emiti-lo, muito menos representam um custo para ele. Vestir uma
camiseta que identifique o individuo como campedo de levantamento de peso ndo é um
sinal auténtico de forca, pois ndo significa necessariamente que o individuo € forte, ja
que qualquer pessoa pode vestir uma camiseta deste tipo (DONATH, 1999). Donath
(1999) explica que sinais convencionais custam menos, tanto para quem o emite como
para quem o recebe. A autora da o exemplo de um candidato a uma vaga de emprego,
que pode colocar em seu curriculo uma experiéncia profissional invejavel, mesmo que
ndo tenha tido essa experiéncia, ou seja, ele esta emitindo sinais convencionais. Durante
uma entrevista ou dindmica de grupo, no entanto, ele provavelmente tera que
demonstrar seu conhecimento e experiéncia anunciados no curriculo, ou seja, ele estara
emitindo sinais avaliativos. Apesar disso, 0 custo e tempo gastos para avaliar apenas o
curriculo € muito menor. Em situacBes onde a quantidade de informacdo é muito
grande, como na internet, isso se torna inevitavel.

Para Schaeffer (2012, p. 53), diversos indices numéricos na web servem como
“atalhos para avaliagdes mais demoradas”, sendo um importante critério para a
percepcdo da reputacdo de um individuo. Certos "emblemas [...] na internet como o
numero de seguidores no Twitter ou de amigos no Facebook podem dar uma rapida
indicacdo do status de uma pessoa, principalmente quando a quantidade de informactes
é muito grande"®®, ainda que n&o estejam de acordo com a realidade do individuo fora
do ambiente digital.

Metodologia de pesquisa e andlise de dados

A metodologia desse estudo foi multimetodoldgica e qualitativa através de um
processo que incluiu uma etapa exploratoria, pesquisa de opinido e entrevistas. Por
motivos éticos, todos os entrevistados tiveram seus nomes preservados e serao citadas

apenas através das iniciais**.

13 Traducao livre: "badges of social proof on the Internet such as the number of Twitter followers or
Facebook friends can provide a shorthand indicator of a person's status, especially when the amount of
available information is overwhelming".

14 Os resultados completos da pesquisa estdo no Trabalho de Conclusdo de Curso Reputagdo e
Popularidade na Internet: A influéncia de indices numéricos no comportamento online dos usuarios a
partir de um estudo exploratério do Klout defendido em 2013 na Graduagdo em Comunicagdo Digital
da Universidade do Vale do Rio dos Sinos e orientado por Adriana Amaral.
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Estudo exploratério

Inicialmente foi realizado um estudo exploratorio para compreender as
possibilidades e o campo do tema da pesquisa. Sendo assim, uma pesquisa de opiniao
(survey) foi realizada com oito pessoas da faixa etaria dos 17 aos 27 anos entre o periodo
de 28 de novembro e 30 de novembro de 2012. Os participantes deveriam ser usuarios
ativos no Facebook e no Twitter. A pesquisa foi feita durante um intervalo curto de trés
dias, onde as pessoas recebiam um questionario online com perguntas sobre o
comportamento delas nas redes sociais:

a) Vocé se considera influente ou popular nas redes sociais? Por que?

b) Vocé se preocupa com a repercussao do seu contelido nas redes sociais?

¢) Vocé ja publicou algo nas redes sociais apenas pela repercussdo que o
conteudo daria?

d) Vocé ja viu ou participou de alguma promocao nas redes sociais que envolvia
receber o maior numero de likes possivel para ganhar?

e) Vocé acha que muitas pessoas postam determinados conteldos nas redes
sociais apenas para "'se mostrar' para 0s outros?

Quando questionados se nas redes sociais se consideram influentes ou
populares, ou até que ponto se importam com a repercussdo do contetdo postado, a
maioria dos participantes afirmou que ndo liga muito para a quantidade de seguidores
ou de amigos, apesar de terem noc¢édo da relevancia destes nimeros. Mesmo tendo uma
quantidade consideravel de amigos e seguidores em seus perfis, nenhum deles se
considerou influente ou popular explicitamente.

Uma das hipdteses levantadas foi a de que estas pessoas podem ndo se
considerar influentes fora do seu circulo social, mas dentro dele seus niveis de
influéncia podem ser bem elevados. Varios deles também acreditam que a repercussao
depende muito mais do conteido do que da propria pessoa que o compartilha. Uma das
participantes chegou até a falar sobre suas duas identidades nas redes sociais: seu perfil
fake é mais popular do que seu proprio perfil pessoal.

Quanto ao conteldo e sua repercussdo, praticamente todos os participantes
falaram sobre uma preocupacédo natural e inevitavel com o que as pessoas vao achar
sobre o que € publicado, 0 que mostra que existe prudéncia antes de compartilhar algum
contetido. Percebe-se também uma preocupacdo com relagdo a reputacao entre colegas

de trabalho, ja que muitas vezes sdo seus amigos nas redes sociais. Além disso, em
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entrevistas de emprego, sabe-se que muitos empregadores verificam os perfis dos
candidatos nas redes sociais.

Entretanto, nenhum dos participantes afirmou explicitamente que compartilha
conteudos motivados unicamente pelo fato de acreditarem que o contetdo vai
repercutir, apesar de notar que existe uma certa no¢do sobre quais tipos de contetido
geralmente repercutem mais ou menos. A grande maioria confessou que em alguma vez
ja publicou algum conteddo motivado pela visibilidade que ele traria. Todos 0s
participantes ja viram um ou mais casos de promocdes que usam como critério o
numero de likes para determinar o vencedor, inclusive casos em que participantes
trapaceavam de alguma forma. A maioria deles condenou os usuarios que adotam este
tipo de estratégia, enquanto alguns acham esse tipo de promocdo muito apelativa. Na
maioria das vezes, as pessoas acabam se envolvendo em promog¢des como essas atraves
de amigos que pedem para “curtir” o conteido como uma forma de apoio.

Além disso, todos os participantes reconhecem que hoje muitas pessoas
publicam contetdos em suas redes apenas como forma de exibir sua boa condicao
financeira ou social. Alguns deles acham que isso € uma forma de apelacédo, outros

acham que € apenas uma caracteristica do estilo de vida de cada pessoa.

Pesquisa qualitativa

Dando continuidade a pesquisa, um levantamento de informacdes de carater
qualitativo foi realizado para validar os objetivos iniciais deste trabalho. Através de
entrevistas foi possivel explorar 0 assunto "a partir da busca de informacdes, percep¢des
e experiéncias de informantes para analisa-las e apresenta-las de forma estruturada”,
permitindo que uma liberdade maior na escolha das palavras e adaptagdo das perguntas
conforme necessario (DUARTE, 2008, p. 62). Optou-se pelo modelo de entrevista
semiaberta. No total, onze pessoas foram selecionadas para participar das entrevistas.
O critério béasico de selecdo era possuir uma conta nos dois principais sites de redes
sociais, Facebook e Twitter, e ser um usuério ativo em pelo menos uma delas. Das onze
entrevistas, nove delas foram feitas através do chat pela internet, uma delas através do
e-mail, e outra presencialmente.

Apesar da entrevista através da internet ndo permitir ao entrevistador analisar

caracteristicas como tom de voz ou expressdo corporal, as entrevistas feitas através de
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uma conversa em tempo real em um chat permitiram uma naturalidade maior em
comparacdo com a entrevista feita por e-mail.
A entrevista seguia o0 seguinte roteiro de perguntas:

a) Em quais redes sociais vocé é tem conta e é ativo no momento? Vocé sabe
guantos amigos ou seguidores possui em cada uma delas?

b) Que tipo de contetdo vocé costuma publicar? Links, fotos, videos,
atualizag®es de status? Vocé posta conteudos diferentes em cada uma delas?

¢) A maior parte do conteudo é produzido por vocé ou compartilhado?

d) Vocé se importa com o nimero de likes, comentarios ou retweets dos
contetidos que vocé publica nas redes sociais?

e) Vocé acha que as pessoas se importam demais com isso?

f) Vocé acha que ha pessoas que publicam contelidos apenas para receber
interagBes como likes, comentarios ou retweets das pessoas?

g) Vocé consegue identificar quando alguém faz isso? Lembra de alguém que
fez algo parecido nos Gltimos tempos? Que tipo de conteldo normalmente é?

h) Vocé consegue prever se um conteido que vocé publicou vai gerar varios
likes ou comentarios? Isso ja passou pela sua cabeca antes de publicar algo?

i) Vocé alguma vez ja publicou algo apenas pensando na repercussao que isso
traria em termos de likes, comentarios, compartilhamentos ou retweets?
Lembra que tipo de conteudo era?

j) Vocé costuma prestar atencdo na guantidade de amigos ou seguidores dos
usuarios nas redes sociais? Vocé acha isso importante para determinar a
popularidade de alguém?

1) Vocé julga ou ja julgou alguém pela quantidade de likes, comentarios ou até
mesmo pela repercussdo que o contelido da pessoa recebe nas redes sociais? O
gue leva vocé a fazer isso?

m) A quantidade de likes, comentarios e retweets é relativo ao contetdo em si,
mas e com relagdo ao numero de conexdes do usuério? Vocé julga ou ja julgou
alguém pela quantidade de amigos ou seguidores que essa pessoa tem nas redes
sociais?

n) Vocé acha que a popularidade de um usuario na internet esta ligada
diretamente com a popularidade dele fora da internet?

0) O que vocé pensa sobre medir a popularidade de uma pessoa com base na
guantidade de amigos ou seguidores que ela possui nas redes sociais? Acha que
isso € possivel ou correto?

A maioria das pessoas soube informar, sem hesitar, a quantidade aproximada de
amigos e seguidores que possuia em cada uma das redes sociais no momento da
entrevista, 0 que demonstra que o nimero de conexdes nao € algo ignorado pelos
usuarios. Atraves da observacéo e das entrevistas, foi possivel constatar que 0s usuarios

publicam informacges de carater distinto em cada uma das redes sociais, dificilmente
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replicando 0 mesmo contetudo em mais de um local. Como cada um dos servigos possuli
suas proprias particularidades e o circulo social dos usuérios ndo é o mesmo em todos
eles, parece natural que o conteudo seja adaptado de acordo com a audiéncia e
especificidades da plataforma.

E possivel identificar alguns padrdes no contetido. No Facebook, a maior parte
dos usuarios costuma publicar fotos (retratos pessoais ou com amigos) e videos. Muitos
afirmaram ter o costume de publicar videos de musicas que refletem seus gostos. J& no
Twitter, muitos dos entrevistados descreveram seu uso como algo mais livre e cotidiano,
com atualizagBes sobre o dia-a-dia, opinibes, criticas, reclamacdes e até mesmo
desabafos. Muitos, inclusive, utilizam o Twitter para publicar contedos humoristicos
e engracados, ndo levando muito a sério as informacgdes publicadas la ou ndo se
importando com o julgamento das outras pessoas.

Sendo assim, no Facebook parece existir um cuidado maior com o contetido
publicado pelos usuarios, enquanto o Twitter aparenta ser um ambiente mais livre com
relacdo ao que é compartilhado. Também é possivel perceber o exercicio da curadoria
entre 0s usuarios, que compartilham noticias (geralmente com algum comentéario),
videos, citacdes e outros contetdos que geralmente sdo o reflexo dos seus gostos
pessoais. Todos o0s entrevistados mostraram que se importam, de alguma forma, com os
likes, comentarios ou retweets dos conteudos que publicam. A maioria afirmou que nao
se importa especificamente com a quantidade, mas frequentemente observa quem
interagiu com o conteldo como uma forma de saber que tipo de contedo normalmente
ganha mais atencdo ou até mesmo saber quais pessoas compartilham dos mesmos
gostos. Ainda assim, muitos entrevistados confessaram que a sensagéo de receber varias
interacBes em um contedo € boa e gratificante, apesar de ndo utilizarem isso como
unico critério antes de publicar algo ou de ndo se sentirem frustrados por uma
publicacdo ndo ter a repercussao esperada

“Eu percebo um padrio de pessoas que curtem minhas postagens e
normalmente sdo pessoas que tem 0s mesmos gostos que eu. Acho que sim, eu
me importo com essa questdo porque pra mim é uma forma de ver se tem
alguém que “presta atencdo” no que eu posto. [...] Eu acho que todos se
importam, sem exce¢fes. Mas alguns se importam mais e outros se importam
menos. Acho que varia de acordo com a necessidade de satisfazer o ego e saber
que tem alguém que fica de olho no que tu posta.” (T.C.)
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Na opinido dos entrevistados, todos concordaram com o fato de as pessoas, no
geral, se importarem demasiadamente com a quantidade de likes, comentarios e
retweets que suas publicacbes ganham, levando alguns usuérios a postarem
determinados contetidos unicamente com o objetivo de receber um grande volume de
interagcdes. Muitos acreditam que essa preocupacdo tenha virado uma obsessdo por
parte dos individuos, e que a necessidade de atencédo é cada vez maior, apesar de variar
de usuario para usuario. Para C.B., o gerenciamento do comportamento online passou
a ser exagerado, e a internet muitas vezes acaba sendo um “suporte a baixa auto-estima
das pessoas”. Outro entrevistado levantou, inclusive, a hipdtese de que mulheres
tendem a se importar mais com isso quando comparadas aos homens.

A maioria dos entrevistados afirmou, também, que € possivel perceber quando
uma pessoa publica algo motivada unicamente pelo nimero de interacbes que o
contedo pode receber, geralmente apelativo. Alguns afirmaram ser comum ver
usuarios compartilhando fotos de viagens, carros ou presentes para causar inveja, ou
mulheres publicando fotos suas apenas de biquini, por exemplo.

Muitos deles também percebem também que, frequentemente, muitos usuarios
opinam sobre assuntos polémicos ou que estdo repercutindo no momento, inclusive
sobre assuntos que ndo dominam, apenas para se sentirem inseridos ou fazer parte da
discussdo. Sdo estes tipos de contetdo que normalmente recebem um grande volume
de interacdes. E possivel perceber uma tendéncia das pessoas em publicar contelidos
relacionados a modismos, geralmente esperando um maior reconhecimento.

“Normalmente é contetido que recém foi descoberto ou que virou modismo [...]
e por gerarem algum buzz fazem a pessoa querer se enturmar no assunto e ser
especialista naquilo. Do dia pra noite a pessoa passa a ter uma opinido agressiva
e certeira sobre acerca de todo o contexto que envolve aquele conteudo” (C.B.)

Com relacdo aos conteudos publicados, dez dos onze entrevistados afirmaram
que em alguma vez j& pensaram na repercussao que um conteudo teria antes de posta-
lo. Quando se trata de um assunto polémico, principalmente, espera-se uma maior
repercussao e debate ao redor do tema. Muitos dos usuarios ndo criam uma expectativa
unicamente com relacdo a quantidade de interagdes, mas ja imaginam as pessoas que
potencialmente véo interagir com aquele contetdo, geralmente quem compartilha do
mesmo gosto ou opinido. Alguns entrevistados sabem, inclusive, os tipos de contetido

com o0s quais seus amigos normalmente interagem: fotos em situagdes engracgadas e
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inusitadas, videos de musicas populares ou noticias sobre animais foram alguns dos
exemplos levantados.

“quando eu posto alguma coisa ja imagino quem pode ou deve curtir, até pq os
amigos tem um gosto parecido [...] e quando tem algum tema polemico tbm, é
certo que vai ter comentario” (C.T.)

“tipo a minha foto de cabeca para baixo eu postei ja sabendo que ia ter curtidas
Mas ndo foi s6 por esse motivo que botei, pg eu gostei dela [...] e achei
engracada mas sabia que ia dar umas 30 curtidas.” (G.B)

Dos onze entrevistados, nove confessaram ja ter publicado algo, motivados
unicamente pela quantidade de interacfes que o conteldo poderia render. Na maioria
das vezes, os contelidos se tratavam de uma foto engracada ou sobre um tema polémico
no momento.

Com relagdo ao numero de amigos ou seguidores, as opinides foram variadas.
Pouco mais de metade dos entrevistados diz que costuma reparar no nudmero de
conexdes dos usuarios, muitas vezes sendo inevitavel, apesar de a maioria nao
considerar isso um critério para julgar uma pessoa, pois reparam mais em seu conteudo.
Cada usuario tem critérios diferentes para adicionar um amigo: hd quem adicione
qualquer pessoa, mesmo que ndo a conheca, € hd quem sO adicione pessoas mais
préximas ou conhecidas.

A guantidade de conexdes chama a atencdo principalmente quando é muito
grande ou muito pequena, servindo de critério para avaliar se um perfil é fake ou néo.
Alguns dos entrevistados também afirmaram que ndo prestam muita atencdo na
quantidade de conexdes pois acreditam que pode ser facilmente manipulada. Boa parte
dos entrevistados também acredita que o nimero de intera¢cdes como likes, comentarios
e retweets que uma pessoa recebe estd mais diretamente ligado a popularidade do que
0 préprio numero de amigos ou seguidores. Quem é mais popular tende a receber um
engajamento maior em seus conteudos.

“muita gente que € popular na internet pode ndo ter muitos amigos na vida real
[...] eu posso ser popular, postar fotos legais, frases legais, videos engracados,
e todos curtirem [...] ser popular pelo o que eu posto na internet mas ndo sou
popular por quem realmente eu sou” (M.T.)

Quando perguntados sobre a ligacdo da popularidade de uma pessoa na internet
e na vida real, as opinides se dividiram. Apesar de a maioria achar que existe alguma

ligacdo entre a popularidade online e offline, existem outros fatores que devem ser
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considerados. Os indices numéricos podem dar indicios sobre a popularidade e
autoridade de alguém, porém possuem uma margem de erro muito grande e ndo devem
ser levados em conta isoladamente, ja que podem ser facilmente manipulados. Para
L.R., “as pessoas criam uma imagem de quem elas gostariam de ser nas redes sociais”.
Desconsiderando celebridades, boa parte dos entrevistados acredita que a relagdo entre
a popularidade online e offline depende de cada pessoa: existem individuos muito
conhecidos fora da internet, porém séo reservados e ndo muito ativos dentro dela, assim
como existem usuarios muito populares na internet, porém fora dela ndo possuem a
mesma notoriedade. Apesar disso, muitos deles acreditam que ha uma tendéncia entre
pessoas que sdo bastante conhecidas na vida real de alcancarem uma popularidade
maior na internet, assim como outras pessoas so ficaram famosas apds obter grande
sucesso na web.

“eu vejo pessoas comuns nos lugares que eu frequento e fico imaginando como
elas sdo online, se elas “bombam” mais e etc. mas ali, fisicamente, sdo meros
estudantes e frequentadores de um bar [...] metade dos meus seguidores, 0s que
eu conheco, nem me olham na cara se me veem na rua, mas chegam em casa e
me favoritam” (R.W.)

Consideracoes finais

A quantidade de informacdes aumenta a medida que o controle que temos sobre
elas diminui, ameacando diretamente nossa reputagéo e exigindo um cuidado cada vez
maior com o0 que publicamos. Apesar disso, parece que nos acostumamos com a
constante exposicdo na internet. A sensacdo de estar sendo vigiado faz com que este
controle aconteca de forma natural, muitas vezes até inconscientemente. Por outro lado,
a exposicdo tem um papel importante no processo de sociabilidade dos individuos,
satisfazendo a necessidade de atengéo que é inerente ao ser humano. Talvez parte dessa
vontade do ser humano de celebrar a si mesmo seja heran¢a do mundo das celebridades
a que somos expostos desde o surgimento dos meios de comunica¢do em massa. Talvez
essa seja uma forma de nos sentirmos como elas, de sermos 0s protagonistas da
narrativa, mesmo que seja do nosso préprio circulo social.

Afinal, nossa reputacdo pode ser reduzida a um simples nimero? Com um input
de informagdes cada vez maior e nossa atengdo cada vez mais escassa, surge a
necessidade de encontrar formas de lidar com grandes quantidades de dados.

Ferramentas como o Klout, que calcula o nivel de influéncia de 0 a 100 dos usuarios
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com base nas suas interacfes, j& sdo uma tentativa de criar uma unidade de medida
Unica e padrao para representar o que nosso cérebro automaticamente faz quando somos
influenciados por numeros de amigos, seguidores, likes, comentarios, etc. E um
processo bioldgico, de certa forma, assim como o principio do handicap propde.

Atentativa de quantificar o que até entdo era imensuravel vem acompanhada de
uma série de controvérsias, no entanto, pois estamos reduzindo toda a complexidade
das interacBes sociais em uma simples contagem de interacGes com nossos perfis. A
pesquisa procurou compreender como 0s indices numéricos das redes sociais
influenciam na percepcdo da reputacdo das pessoas e 0 quanto isso influencia no
processo de construcdo da identidade dos usuarios na internet. Através dela, foi possivel
perceber que, de fato, existe uma certa preocupacao com relacdo aos numeros, ja que
estas informacdes sdo indicios que representam valores como popularidade, autoridade
e influéncia de uma forma que contribuem para a construcdo da reputacéo de algo ou
alguém. Diversos outros fatores como o uso de ferramentas para aumentar
artificialmente o numero de seguidores e a venda de likes pela internet comprovam que
essa questdo é muito presente entre 0s usuarios, apesar de muitas vezes passar
despercebida.

Cabe agora aos futuros pesquisadores entender como se da a relacdo entre a
preocupacdo com a reputacdo online e a auto-estima das pessoas. Assim como
Schaeffer (2012, p. 112), nos questionamos se essa reconfiguracao identitaria nao “esta

comegando a parecer muito com o colégio"!® e suas disputas de atencao.

15 Traducéo livre: "To many, this whole trend is starting to feel a lot like high school. The people with
high Klout scores are the cool kids, and the reaction is that either we want to be with cool kids too or we
resent the whole idea”.
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