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Apresentacado

A proposta deste trabalho é demonstrar, a partir de quatro diferentes perspectivas,
como o Twitter vem permitindo praticas comunicacionais, tanto de carater interpessoal
guanto coletivo, baseada em matriz comum que o integra a todas as demais midias
contemporaneas. Sua versatilidade aponta para atividades midiaticas que vao além da
sua proposta inicial de cada um dizer “o que estd fazendo™ para “sobre o que as pessoas
estdo falando”, estabelecendo outras func¢des. Dentre estas destacamos: a funcéo de
divulgacdo de informacGes diversas, com um sistema de busca mais direcionadas aos
interesses do usuario (Marcos Nicolau); a construcdo do sentido de autoria e autoridade
no transito entre as midias off line e on line (Candida Nobre); a busca de visibilidade na
web, com hashtags do tipo #forasarney, que se constituem narrativas de mobilizacédo
(José Maria Mendes); e a cobertura jornalistica em tempo real, a partir dos bastidores

dos fatos (Ricardo Oliveira).
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Textol

Twitter: uma midia voltada para todas as midias

Marcos Nicolau

Resumo

Apos ter se estabelecido na web como o espagco mais propicio a agdo dos “egonautas”, 0
Twitter vem demonstrando outras importantes vocacgdes, como, por exemplo, a de ser
uma midia que se articula com todas as outras midias. Sua capacidade de disseminagdo
de noticias, fatos, eventos estende-se por todas as fontes de informacdo espalhadas pelo
ciberespaco, tais como blogs, sites, portais viabilizados pela versatilidade do
discernimento humano. O presente estudo procura demonstrar as caracteristicas
potenciais que tornam o Twitter uma midia multifuncional e transmidiatica a partir de
quatro perspectivas diferentes: seu carater integrador de midias e potencializador de
buscas direcionadas.

Em sua trajetdria em busca de sistemas de comunicacéo cada vez mais eficientes,
0 ser humano dinamizou os suportes da escrita com a prensa de Gutenberg e massificou
a informacéo a partir dos meios de comunicag&o eletrénicos como radio e TV. Porém, o
que estamos vivenciando com o Twitter, na esteira das midias digitais que se veio
construindo até entdo, é a instauracdo de uma dindmica de comunicacdo, cuja
complexidade exige um avanco nos proprios processos cognitivos da mente humana.
Trata-se de um processo comunicacional em que cada participante, ndo apenas fornece
uma grande quantidade de informacdes, mas também um conjunto de conexdes que leva
seu interlocutor a se projetar por uma rede sem fim de conhecimentos.

O Twitter permite que pessoas de diferentes culturas troquem informagdes, ndo
somente entre si, mas também com celebridades, midias e organizacdes as mais
diversas, de forma simultdnea, particularizada e em tempo real, sem que haja 0s
tradicionais filtros ou instancias hierarquizantes a controlar os dialogos virtuais. Nesse
sentido, as informacoes transitam entre midias de todas as espécies, aliadas aos sistemas
de comunicacdo interpessoal, em uma multiplicidade de conexdes personalizadas e
selecionadas pelos préprios usuarios.

Se a ideia do projeto de TIM Berners-Lee, o criador do HTML e da World Wide
Web, tem sido criar uma rede de busca mais avancada, chamada de web seméantica, em
que os computadores também podem ajudar a rastrear 0 que 0S USUArios procuram, 0O

Twitter demonstra que, no seu caso, 0 discernimento humano tem um papel
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intermediador fundamental nesse processo. Afinal, pelo sistema de seguidos e
seguidores, um assunto de interesse de alguém pode ser mais facilmente encontrado
quando milhares de pessoas buscam, conferem e repassam 0 que encontram. Nesse
caso, ha o discernimento humano estabelecendo filtros mais confidveis e precisos no
processo de selecéo de saberes.

A internet surgiu como um vasto espaco virtual através do qual os usuarios
navegavam quase que de forma aleatéria em busca das informacGes desejadas. A
criagdo de sites de busca ajudou a organizar essa navegacdo de forma direcionada,
mesmo assim seu sistema tem que fazer varreduras, muitas vezes as cegas, trazendo
junto respostas inadequadas. Com o surgimento do Twitter, as informac6es de links ja
vém com certo crivo de quem o estd indicando, a partir de um discernimento
contextualizado. Sao indicacdes de fontes de saberes fornecidas por pessoas de nossas
areas de interesse que se mostram confiaveis ao longo das relagbes no proprio Twitter,
fazendo com que passemos a segui-las diariamente.

Nesse sentido, fica clara a proposicdo de autores como Bordieau, para quem
estamos vivenciando uma mudanga de paradigma em que se instaura a ambivaléncia da
rede, geradora de novos modelos de comunicagdo, uma vez que, na internet existe tanto
0 uso pessoal da comunicacdo quanto o uso coletivo. O resultado desse processo € o
surgimento da “comunicag@o sintética em rede”, expressdo usada por Colombo para
designar uma nova forma cultural de relacionar audiéncias e emissoras, funcionando
segundo uma l6gica hipertextual, uma vez que promove a articulacdo entre o conceito
classico de texto, o conceito de fluxo e a comunicacdo interpessoal. Trata-se de um
fazer comunicativo que permite novas formas de facilitacdo de empowerment individual

e, como consequéncia, a autonomia comunicativa. (CARDOSO, 2007).

O Twitter e a teoria do carrapicho

Em sua origem, o Twitter se consagrou, para alegria de uns e decepgéo de outros,
pela simples revelagdo do que cada usuério estava fazendo, proporcionando ao espaco
virtual notabilizar-se pela agdo oportuna dos “egonautas” em seus legitimos direitos de
expor suas pequenas vaidades, afazeres e caprichos.

A principal caracteristica do Twitter é a disseminacdo de idéias e opinibes por

parte de qualquer pessoa, seja ela celebridade ou seguidores andnimos, sempre avidos
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por criarem sua propria legido de adeptos. E a imagem mais elementar dessa atividade
parece ser o principio do carrapicho: trata-se de uma erva-daninha rasteira que fica na
beira das trilhas e cujas sementes cheias de pontas se agarram aos pélos dos animais que
passam, sendo levadas e espalhadas para se disseminarem por outras paragens. Quanto
maior e mais peludo o animal, maior a quantidade de carrapichos que se prende a ele.

Tomando tal imagem como uma teoria do carrapicho, percebemos que o Twitter
estabelece as trilhas por onde transitam as celebridades midiaticas, as quais se agarram
0s seguidores com suas mensagens virtuais.

As redes digitais de comunicagéo estdo baseadas na capacidade de um sistema de
manter um fluxo permanente de informacdo vindo de diferentes lugares
simultaneamente, e que se amplifica através de multiplas conexfes entre pessoas,
maquinas e sistemas de varias naturezas.

E cada vez maior a quantidade de pessoas que se langam no Twitter para divulgar
entrevistas, depoimentos, noticias, artigos e estudos disponibilizados em sites, blogs e
publicacGes diversas que estdo a um link do interlocutor. E quando essas pessoas sao
pesquisadores, comunicadores, agentes midiaticos das mais diferentes areas, a
possibilidade de conexdes para assuntos de grande importancia torna-se incalculavel.

E nesse contexto de um vertiginoso fluxo de informacdes, tanto faz que estas
apresentem dados veridicos ou boatos: a especulacdo ndo precisa de credibilidade para
ter valor no Twitter. Entretanto ela é fator decisivo para a construcdo da credibilidade de
um twiteiro, bem como para a construgdo do sentido de autoria e autoridade dentro do
sistema.

A disseminacdo de saberes que se baseia na ideia de reputacdo da autoridade; a
busca pela mobilizacdo para reproducédo de assuntos que déo visibilidade; e a cobertura
em tempo real e transmidiatico de fatos e eventos sdo uma demonstragdo da
versatilidade dessa nova midia interativa que ainda esta por se consolidar como uma

nova razdo de ser da internet.
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Texto 2

Twitter: entre a autoria e a autoridade na propagacéao de conteados mediados

Céandida Nobre

Resumo

O proposito deste trabalho € analisar as relagGes de autoridade presentes na propagacdo
de contetdos no Twitter. Verificamos distintas maneiras de construcao da reputacdo dos
individuos diante do uso da ferramenta, percebendo que a credibilidade ora é construida
nas conexdes da rede ora precedem o uso da internet. Diferenciamos ainda os conceitos
de autor, autoridade e celebridades para uma melhor compreensdo dos espacos
ocupados pelos usuarios neste ambiente que propicia novas formas de relacionamento
através de, a principio, apenas 140 caracteres.

Temos vivenciado um momento social em que a autoridade dos agentes
midiaticos tem sido repensada. Entendemos aqui a autoridade como sendo a construcao
de credibilidade de alguém frente ao publico para falar sobre determinado assunto. O
conceito distingue-se, portanto, da autoria que, a principio, refere-se apenas a quem
transmitiu uma mensagem, podendo esta ndo ter o impacto ou a credibilidade esperada
ao chegar aos destinatarios. No caso da rede, a credibilidade dos discursos mediados
ndo se limita aos espacgos institucionalizados. O internauta verifica a relevancia e a
reputacdo do contetdo considerando também o que estd sendo debatido pelos membros
que fazem parte de sua rede social.

No que concerne a autoridade, encontramos quatro grupos possiveis no Twitter:
a) aqueles que construiram sua reputacdo junto aos seguidores sem o auxilio dos meios
de comunicacdo de massa (MCM). Estes individuos geralmente desenvolvem sua
autoridade diante de um segmento especifico, alheio a forma produtiva dos MCM,
podendo ou ndo ampliar suas conexdes além deste nicho; b) os que ja trazem de outras
midias o rétulo da autoridade. E o caso de repdrteres, jornalistas ou escritores que ja
possuem uma reputacdo e conseguem manté-la; c) os que apesar de serem autoridades
em outros meios de massa ndo conseguem se firmar como tal no Twitter. Este caso pode
ocorrer tanto por interesse do usuario, autoridade off line, que pretende mostrar face

diferente da que lhe atribuiu autoridade, como também por se revelar uma pessoa aquém
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das expectativas de seus seguidores; d) 0s que se mantém no anonimato das massas em
quaisquer das plataformas midiaticas. Estes ultimos sdo essenciais para manter a
estrutura de credibilidade dos demais, pois a reputacéo é geralmente determinada pelos
seguidores de um dado perfil.

Observamos no Twitter que a presenca das autoridades advindas dos MCM, bem
como a receptividade por parte dos demais usuarios da rede social, ocorre de maneiras
distintas. No caso especifico do Brasil, a ferramenta inicialmente teve a simpatia de
formadores de opinido inseridos no que Anderson (2006) chama de mercado de nicho:
autoridades que possuem um distanciamento dos processos de elaboracdo de contetdos
tipicos da midia tradicional.

No cerne da ferramenta, o principio de aquisi¢do de seguidores seria adquiri-los
por meio da competéncia, atrelada essencialmente ao conteddo transmitido. A
popularizacdo do Twitter, no entanto, provocou, além do uso de scripts, uma busca das
chamadas celebridades por um espaco naquela rede social, em um dos raros momentos
em que o Olimpo desceu para estar mais proximo dos discursos cotidianos e ndo o
contrario. Naturalmente, uma leva de novos usudrios foi motivada a ingressar nesse
ambiente midiatico, movidos pela idéia de proximidade entre eles e suas celebridades
favoritas.

Diferenciamos o que temos chamado de “autoridades” das celebridades
analisadas por Primo (2009). Se aos primeiros vinculamos a caracteristica de ter
construido uma reputacdo que o credencie a falar sobre determinados assuntos ou
propor leituras aos seus seguidores, ao segundo grupo parece-nos claro, a partir de
Primo (2009, p.4), que as postagens ndo sdo apenas deles, mas sobre eles proprios.

Pesquisa do Ibope Nielsen realizada com mais de 25 mil consumidores de 50
paises divulgada pelo portal Nds da Comunicacdo (2009) aponta para uma mudanga nos
critérios de confiabilidade ao adquirir informacBes sobre os produtos. Podendo estes
entrevistados apontar mais de uma fonte de pesquisa para saber sobre os produtos a
serem consumidos, 90% deles afirmaram confiar em recomendacdes feitas pelos
amigos. A TV aparece com apenas 62% da confianca dos individuos, enquanto a
internet possui 70% de credibilidade.

A pesquisa confirma um novo paradigma social no qual a sociedade demonstra
uma tendéncia a se desprender dos discursos propagados pelas midias de massa ou, pelo

menos, a considera-los em um nivel de relevancia menor do que outrora. Acreditamos
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que o distanciamento entre o individuo e a esfera publica eletrbnica no que se refere ao
pertencimento do ambiente produtivo seja a razdo que o leva a optar pela internet e nao
mais pela televisdo quando deseja alguma informacdo com um determinado nivel de
confiabilidade. Dito de outra maneira, h& uma busca pelo que pensam 0s seus pares e
estes dificilmente encontram espaco para expor suas opinides em uma midia tradicional.

O Twitter apresenta-se como uma ferramenta capaz de espelhar a complexidade
das conexdes que os internautas buscam quando objetivam hierarquizar conteudos nesse
novo ambiente midiatico. Recuero (2009) reforca o papel do Twitter na filtragem de
informagdes que considera a estrutura de capital social construida por cada individuo. A
autora afirma que “as pessoas parecem perceber as informag¢des como um bem de valor
e por isso, selecionam - ainda que com critérios préprios - 0 que deve ser passado a sua
rede de seguidores e o que ndo deve” (RECUERO, 2009).

A audiéncia de um usuéario do Twitter, bem como a construcdo de sua
“programag¢ao” ¢ distinta dos demais canais de comunicacdo. Assim, a navegacao nao
linear no Twitter nos encaminha para outros espacos da internet como blogs, portais,
aplicativos de postagem de imagens ou videos. Tal caracteristica torna possivel
afirmarmos que no caso desta rede, reduzir o nimero de caracteres de uma mensagem é
uma forma de ampliar tanto o debate por meio de outros caminhos como as conexdes de
cada individuo.

Reforcamos que a atribuicdo de relevancia a uma dada mensagem remonta a
aspectos subjetivos. Entretanto, ha a tendéncia de que a importancia de um determinado
discurso ndo esteja mais vinculada exclusivamente ou prioritariamente a uma autoridade
institucionalizada. Verificamos a solidificacdo da autoridade dos discursos atrelada a
autoria a partir do uso continuo da prensa. Neste momento, o autor de uma obra literaria
distingue-se dos demais atores sociais e € posto sob uma aura de originalidade, como
destaca Silveira (2009). Cascais e Miranda (2006, p. 21), ao recorrerem ao discurso de
Foucault, explicam que “0 nome de autor ndo € um nome proprio como qualquer outro,
mas antes um instrumento de classificacdo de textos e um protocolo de relagdo entre
eles ou de diferenciacao face a outros”.

Dessa maneira, a atribuicdo de uma dada autoria a um texto especifico determina
o0 olhar sob o qual vai ser realizada uma leitura. N&o se trata de um texto qualquer ou

como reforga Foucault (2006), trata-se de um texto com autor e ndo com um simples
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redator. A diferenca reside na autoridade destacada a autoria que assume um lugar de
fala supostamente distinto das pessoas comuns, dos discursos cotidianos.

Como afirmamos anteriormente, ha no Twitter, aqueles que possuem uma fama
amparada pelos MCM a partir da autoridade de seus discursos. Verifica-se tantos os que
fazem do perfil uma extensdo de seu trabalho quanto os que apostam em mostrar um
lado pouco explorado pelos grandes meios.

A autoridade dos que ja a possuem nos meios off line nem sempre se mantém na
rede social, seja por mau uso da ferramenta ou por uma op¢ao de uso desta. E o caso do
ancora do Jornal Nacional, William Bonner (@realwbonner), que demorou a ser
reconhecido como perfil verdadeiro, devido a postura adotada no Twitter.

Ao explicar sobre como foi sendo seduzido pelo Twitter, Bonner afirma que
vinha apenas divulgando seus trabalhos até que “(...) num sabado, aceitei o pedido de
um seguidor e postei receita de brigadeiro. Foi quando comecei a me divertir™.
Contudo, a “descontracdo” do jornalista vem sendo monitorada pela rede Globo desde
que cometeu um erro de portugués, prontamente corrigido pela ex-participante do Big
Brother Brasil Milena Dominguez (REIPERT, 2009). Apesar de manter um excessivo
namero de seguidores, o evento demonstra uma possivel queda na credibilidade do
ancora do Jornal Nacional.

Em um primeiro momento o evento pode demonstrar a falibilidade dos discursos
de autoridades quando ndo passam pelos reguladores da mediacdo tradicional e a
possibilidade de desconstrucdo de uma imagem solidificada e garantida, neste caso, pela
televisdo. Na segunda analise, pode-se considerar que aquela autoridade constituida,
exatamente por sua falibilidade, estd mais proxima de seu publico, afinal, ndo é tdo raro
aos usuarios do Twitter cometer pequenos equivocos, ndo por ndo dominar a lingua,
mas pela rapidez da digitagéo.

Em casos como o citado, o publico é o grande responsavel por determinar se a
autoridade se perde ou se mantém no Twitter. Isto, no entanto, ndo é medido pelo
namero de seguidores ou pela relacdo que estes buscam com a autoridade, mas pelo
conteddo destas relacbes. A procura por estabelecer um mero contato em muito se
diferencia dos que buscam uma discussao sobre um dado assunto quando pretendemos

diferenciar uma autoridade de uma celebridade.

% Link para a postagem de @realwbonner no dia 12/10/2009:
http://twitter.com/realwbonner/status/4823738162
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E possivel verificar rapidamente que apesar de ter um perfil presente no Twitter,
boa parte das celebridades e autoridades utiliza-o como um meio de fungdo massiva.
Esta é visivel ndo apenas pela disparidade entre 0 nimero de seguidores e o de seguidos.
Os replies ou retweets passam por um “filtro” devido ao nlimero de pessoas em busca
de um relacionamento com aquele individuo, ainda que seja de forma parassocial
(COELHO, 2006). E importante observar ainda que, no caso das celebridades, os

assuntos debatidos geralmente ndo se ampliam para nada além do que eles proprios.
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Texto 3

As batalhas do #forasarney: narrativas de mobilizacdo no twitter

José Maria Mendes

Resumo

O #forasarney foi uma mobilizacdo formulada essencialmente a partir do suporte
comunicacional do Twitter. Tal mobilizagdo denotou um estado de fazer, que néo foi
plenamente realizado, Sarney continua no Senado. Porém, as narrativas de mobilizacao
#forasarney empreendidas no Twitter, com seus replieis, reconstrucdes e hashtags, sdo
um espelho da funcdo principal dessa ferramenta: a capacidade de tornar visivel
contetdos e pessoas. Como toda ferramenta comunicacional, o Twitter ndo realiza a
acao, mas, chama atencdo para as estruturas discursivas construidas através de si, como
explicita o caso da mobilizacgao #forasarney.

Em junho de 2009, a internet brasileira foi tomada por uma verdadeira revolucao.
Milhares de internautas organizaram-se para protestar contra o Senador José Sarney.
Tudo aconteceu, principalmente, através do suporte comunicacional do Twitter, que foi
preenchido com inimeras mensagens de repudio aos abusos cometidos pelo mesmo no
Senado Brasileiro. Em razdo da constituicdo em rede do Twitter, o qual permite que
cada pessoa possa colocar seu comentario sobre qualquer assunto, e ler os comentarios
das pessoas que segue, a mensagem, postada, inicialmente, por alguns internautas de
maior visibilidade, foi sendo re-transmitida ou re-trabalhada. Através da hashtag®
#forasarney, estas mensagens puderam ser reunidas em um todo comum, ampliando a
repercussao das mesmas. Porém, dois meses depois dessa mobilizacdo, em setembro de
2009, o senador José Sarney continuava na presidéncia do Senado.

Se isto fosse uma narrativa, transmitida via géneros essencialmente narrativos,
tais como um romance ou um filme, diriamos que o personagem principal ndo alcangou
o seu “happy ending”. (Nao, o senador ndo ¢ personagem principal!). Os milhares de
internautas que se mobilizaram em busca de solugcbes para a situacdo no senado, néo

conseguiram mudangas significativas.

® O simbolo “#” que precede a palavra é chamado hash, e a palavra posterior é uma tag, termo/palavra
associado com uma informag&o que o descreve e permite uma classificacdo da informag&o baseada em
palavras-chave (O’REILLY, 2009, p. 47).
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Analisando a mobilizacdo #forasarney atraves dos olhos da semidtica narrativa
greimasiana (GREIMAS; COURTES, 1989), vemos nitidamente que a construcio da
mesma denota um estado de fazer: forcar a saida do Senador da Presidéncia do Senado.
O proprio significado da palavra mobilizagdo (“dar movimento a”’; “pOr em movimento,
em atuagdo”), também traz um fazer explicito. Mobilizar ¢ levar alguém a a¢ao, a fazer
algo. Logicamente ndo somos ingénuos de imaginar que uns poucos internautas
pretendiam “fazer a revolucao” como dito acima, e retirar o senador a forga, ja que
inimeras outras variantes seriam necessarias para empreender tal objetivo. Mas era essa
acdo implicita nos textos destes internautas, cuja execugdo, obviamente, ndo foi
plenamente realizada.

Como dito anteriormente a mobilizacdo foi iniciada por internautas famosos, que,
como todo bom famoso, esta preocupado mais com a questdo da visibilidade do que
com qualquer contetdo. A intencdo maior dessas celebridades, agora, era fazer com que
a hashtag #forasarney entrasse nos trendings topics ‘do Twitter. A partir desse ponto, a
narrativa se transformou numa corrida para fazer com que o maximo de pessoas
retransmitissem a hashtag #forasarney (Mesmo que de forma canhestra: @sarajane:
“Acabei de comer shusi com a Paula #forasarney).

Uma narrativa com reviravoltas, literalmente, hollywoodianas, quando as
celebridades locais pediram apoio ao ator americano Ashton Ktucher, dono do perfil
mais seguido do Twitter, o qual preferiu ndo entrar numa mobiliza¢do “dos outros”,
mandando um “vocés sdo responsaveis pelo que acontece no pais de vocés” em
resposta. Exceto pelo contratempo, a mobilizacdo ja caminhava sozinha, atingindo o
apice ao aparecer no trending topics da ferramenta. Conseguimos!!! E agora???

Se estamos tratando do programa narrativo principal (GREIMAS; COURTES,
1989), uma batalha foi ganha, restam milhares de outras, que devem ser espalhar por
diversos outros suportes até que o estado de fazer proposto, ou seja, a retirada do
Senador, fosse realizada. Como propde Cardoso (2007, p. 474), “apenas se deve
considerrar um movimento social como estabelecido em rede quando concretiza a
utilizacdo estratégica e concentrada de midias tradicionais e novas, na organizagdo e
desenvolvimento de agdes”. Sabemos o final desta estdria: ndo houve batalhas (nem em
suportes, muitos menos nas ruas), ndo houve programas narrativos solucionados. A

mobilizagdo no Twitter #forasarney mostrou-se busca em vao?

" As dez palavras ou frases mais populares, que estdo sendo twittadas no momento.
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As batalhas #forasarney, especialmente a da narrativa secundaria em destaque,
empreendidas no Twitter, sdo um excelente espelho da funcdo principal dessa
ferramenta: a capacidade de tornar visivel, tanto contetdos e quanto pessoas. Nesse
sentido a mobilizacdo #forasarney, foi bem sucedida. Tornou visivel tanto as
celebridades brasileira, quanto a celebridade hollywoodiana fazendo com que, nesta
situacdo especifica, enquadremos o Twitter como uma rede social de filiagcdo/
associacdo (PRIMO apud RECUERO, 2009), ja que para estas celebridades € apenas
necessario pertencer, quer seja ao Twitter, enquanto rede, quer seja ao fluxo
comunicacional gerado pelo discurso do momento, de combate & corrupgao no Senado.

Por conseguinte, a mobilizacdo #forasarney tornou visivel a situacdo do Senado
brasileiro, tornou visivel essa informacdo a respeito da politica brasileira. Informacao
ndo €, necessariamente, um discurso de acdo. O que o twitter promove é a visibilidade e,
por consequéncia, a circulacdo da informagdo, o que CARDOSO (2007, p. 475)
classifica como “mobilizacdo por concenso”, ou seja, a a tentativa de fazer outros
assumirem uma posicdo proposta. Por outro lado, o mesmo autor, acredita em
“mobilizacdo para agdo”, a qual ndo se sustenta somente pela visibilidade. Pelo
contrério requerem sujeitos que mantenham lagos fortes, gerados através da
reciprocidade dessa relacdo, caracteristica de uma rede social emergente (PRIMO apud
RECUERO, 2009).

As batalhas #forasarney no Twitter sdo apenas uma etapa na acdo. Uma etapa
essencial, visto que numa sociedade onde a informacdo circula mais livremente é capaz
de agir de forma mais eficaz, mas ainda assim apenas uma etapa. Dai, obviamente, é
impossivel ndo fugir da impressdo de que a mobilizacdo #forasarney no Twitter foi uma
busca em vao, porque ela ndo executa apenas viabiliza.

De todos os personagens envolvidos na narrativa (se assim pudéssemos classifica-
lo), aquele que mais saiu beneficiado de toda essa situacdo foi a propria ferramenta, ja
que o Twitter, continua sua ascensdo como uma das grandes novidades da Web 2.0. Sé
ndo esquegcamos que, como toda boa ferramenta comunicacional, o intuito do Twitter
ndo é chamar atencdo para si, mas chamar atencdo para as estruturas discursivas
construidas através de si, mesmo que estas sejam moldadas pelas vantagens e limitacoes

deste canal.
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Texto 4

Jornalismo em 140 caracteres: o caso “Rafinha Bastos” no twitter

Ricardo Oliveira

Resumo

A cobertura jornalistica dos fatos cotidianos tem vivido remediacfes através da cultura
digital. Uma das possibilidades mais recentes e ainda em construcdo é a reportagem
jornalistica em tempol real via Twitter. Apresentamos neste artigo essa possibilidade,
realizada na ocasido em que um show de humor foi cancelado em Jodo Pessoa, através
de mensagem do proprio humorista Rafinha Bastos via Twitter. A repercusséao do fato, a
cobertura e uma breve andlise sobre o processo, evidenciam que a rede social
potencializa novos rumos para o fazer jornalistico.

Dentre as muitas possibilidades que o Twitter tem proporcionado enquanto nova
ferramenta de comunicacdo esta a cobertura jornalistica. Apresentada sob diferentes
formatos (desde a emissdo de mensagens em tempo real sobre palestras em eventos ou
rapidos comentarios sobre agendas midiaticas), estas coberturas possuem como
caracteristica principal a velocidade com que a informacdo pode ser emitida,
reinterpretada e modificada. Este caminho ndo € necessariamente uma regra, havendo a
possibilidade de envio de mensagens que trazem mais profundidade que os 140
caracteres habituais, quando adicionados hiperlinks que direcionam os leitores a outras
paginas.

Até entdo, ndo se tem noticia de muitos casos de reportagens jornalisticas no
Twitter. Aqui, me refiro & possibilidade de ndo apenas de emitir comentérios
esporadicos sobre determinadas situacfes ou eventos, mas de realizar todo o processo
jornalistico de captacdo de pesquisa de campo, conversas com fontes e producdo de
contetido noticioso utilizando a ferramenta de micromensagens como midia final.

O blog de jornalismo cultural Diversita, de responsabilidade do autor deste artigo,
possui um perfil na rede Twitter, no qual emite tanto mensagens pessoais como de
divulgacdo de conteido do blog. A pagina existe desde 2007 e desde junho de 2009 tem
se dedicado a editoria de cultura, investindo em convergéncia midiatica através do

Twitter, podcasts, etc.
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Em agosto de 2009 havia uma apresentacdo de stand up comedy do humorista
Rafinha Bastos marcado em Jodo Pessoa, Paraiba. No dia 09 (um domingo) daquele
més o evento aconteceria na casa de shows Forrock, geralmente utilizada para
programag0es musicais.Todavia, no dia anterior ao evento (08 de agosto), o humorista
anunciou em sua pagina no Twitter®: “Cancelado o show de Jodo Pessoa. O produtor
deu calote em todo mundo. Mais info em breve. Desculpa. Depois eu explico tudo™®.
Atualmente com mais de 460 mil seguidores na rede social, muitos pessoenses que
iriam ao show receberam a noticia e passaram a questiona-la, para entender o fato.
Tomamos esta postura e a partir desta mensagem, emitida por volta das 16 horas do
sabado, passamos a comenta-la e investigar a situacao.

A empresa Confraria do Humor, que promoveu o show na cidade, é de
responsabilidade do senhor Marco Aurélio Arantes, e também tem perfil no Twitter™. O
blog Diversita tinha fontes™ préximas & situacdo, o que permitiu que a producdo de
conteddo jornalistico durante a tarde de sabado fosse mais aprofundada e embasada com
informacBes mais precisas. Devido ao carater de rede social cujos perfis individuais, de
maneira geral, sempre sdo permeados pelo ar de pessoalidade, nem toda informacao
emitida naquela tarde buscou fugir de uma opini&o.

O perfil Diversita enviou mensagens no Twitter sobre o assunto das 16:05h do dia
08 de agosto as 02:36h da manhad do dia 09. Dentro deste horario o show foi
desmarcado, remarcado e desmarcado novamente, em definitivo. Na primeira vez, o
humorista informou a todos os seus seguidores, numa mensagem que acusava O
produtor local de caloteiro. Rafinha Bastos apagou esta mensagem sem dar razdes para
isso e, durante este processo, enviavamos as informacdes que recebiamos das fontes via
celular, como por exemplo: “Produtora de Rafinha Bastos esta exatamente agora numa
delegacia da capital prestando queixa contra Marco Aurélio, da Confraria do Humor™*2.
Esta informacdo nos foi repassada por telefone e assim que a recebi, publiquei no perfil
do Twitter. Dados como este, que sdo por natureza extremamente factuais e néo
aprofundados, enquadram-se no perfil jornalistico que o Twitter traz como

possibilidade.

8 www.twitter.com/rafinhabastos

% 0 link disponivel para esta mensagem é o registro feito pelo portal Paraibal, ja que, posteriormente, o
humorista deletou sua postagem no Twitter. http://migre.me/7p6T

1% www.twitter.com/confrariadhumor

1 As identidades serdo mantidas em sigilo

12 http://twitter.com/diversita/statuses/3197666165
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A informacdo em si, para quem esta acompanhando a cobertura do fato em tempo
real, é de grande valor e traz ao leitor possibilidades de leituras. N&o sdo
esquematizados unidades textuais mais complexas, como uma matéria jornalistica que
tenha uma ou duas laudas. Os blocos de informagdo passam a ser menores (ndo
fragmentados ou em mosaico, ja que seguem uma linha de tempo l6gica para quem 0s
acompanha) e podem conter hiperlinks para outras midias.

Para exemplificar esta possibilidade, durante a cobertura, um Gnico veiculo de
imprensa tradicional publicou matéria sobre o assunto. Uma das informagdes que
enviamos se referia a presenca da produtora do humorista, Floréncia Gil, nas
dependéncias da TV Cabo Branco, onde também estdo situadas as redac6es do Jornal da
Paraiba e do portal Paraibal. Este tltimo foi o tnico a publicar matéria®® & respeito do
fato. A matéria, em primeira instancia, ndo trazia declaracbes do produtor se
defendendo da acusacdo do humorista. Entretanto, em curto espaco de tempo, a
reportagem foi atualizada com réplica que passava a acusar a produtora, Floréncia Gil,
de culpada por toda situacdo. Segundo o advogado de Marco Aurélio, ela havia
escolhido cancelar o show sem dar explicagdes. Por telefone, as fontes nos informavam
que, na verdade, Marco Aurélio ja ndo atendia telefonemas e ndo dava respostas sobre a
arrecadacdo ha dois dias, dai 0s desentendimentos.

A matéria do Paraibal foi indicada no perfil Diversitd, o que além de
complementar a cobertura, abre espaco para uma colocacao importante: neste caso, uma
midia que pode ser considerada massiva (um portal noticioso de internet) foi pautada
por uma informacdo que surgiu numa rede social informacional, o Twitter. Na matéria
do jornalista Phelipe Caldas, do Paraibal, é a rede social é citada nominalmente como
espaco no qual o fato se iniciou.

Jenkins (2008) afirma que o conteldo dos dias de hoje, gracas ao proprio
interesse do receptor, passa pelas mais variadas midias. A troca de informacbes que
complementavam e eram publicadas, acontecia através de mensagens privadas, e-mails,
telefonemas, mensagens publicas no Twitter e reportagens. O caso ganhou maior forga,
para aléem da conexdo entre Paraiba (onde o show aconteceria) e Sdo Paulo (onde
supostamente estava Rafinha Bastos), quando outro humorista, Murilo Gun (de Recife -
PE), enviou o seguinte comentario publico em seu perfil: “Putz... 0 mesmo produtor de

Jodo Pessoa que deu calote em mim deu calote no @rafinhabastos e show dele amanha

13 http://www.paraibal.com.br/noticia_aberta?id=27646
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foi cancelado™. Ainda houve trocas de acusacdes plblicas entre o humorista e o
produtor local no Twitter, fazendo com que uma conversacdo publica em tempo real
surgisse como elemento referencial da informacdo jornalistica. O assunto e, por
conseguinte, a atuacdo jornalistica foi encerrada a partir do momento que recebemos a
informagao de que a produtora do humorista viajaria de volta a S&o Paulo na madrugada
de sabado para domingo. Todavia, os fds que j& haviam comprado ingressos e ndo
tinham respostas sobre devolucdo do dinheiro, continuaram a debater o assunto através
da rede social.

O que desejamos mostrar aqui € o processo de potencializagdo das midias através
do Twitter. Em primeiro lugar, por funcionar como um “streaming do cotidiano” de
milhGes de pessoas, os fatos jornalisticos podem acontecer e ser propagados por
qualquer individuo no ciberespaco. O fluxo de informacdo é ininterrupto, nédo
necessariamente sincrono e geralmente é publico.

Em segundo lugar, jornalistas independentes podem desencadear coberturas em
tempo real na ferramenta. Meios como o Twitter, que funcionam bem para nichos,
fazem deste jornalista independente uma espécie de gatekeeper de carater independente.
Suas caracteristicas sdo as mesmas do formador de opinido em pequenos grupos, no
qual um Unico individuo faz a mediagdo entre grandes meios ou fatos especificos e seu
publico.

Por altimo, estas coberturas, por acontecerem através de pequenos blocos textuais
divididos de acordo com os acontecimentos, estdo em constante mutagdo e formam um
todo modificavel a qualquer instante, & medida que surgem novos fatos. Se este
processo na redacdo tradicional depende de meios onde o fluxo de informacdo € menos
veloz, agora ele depende mais dos critérios utilizados para selecionar a melhor
informacdo em meio ao grande volume presente na web.

A interpretacdo dos fatos também é mais livre de discursos que podem ser
articulados no formato tradicional, j& que 0s usuarios que recebem e enviam
informagdes, podem se articular em outras midias. A convergéncia, nesse sentido, é
buscada pelo usuario (e ndo proporcionada por veiculo especifico). Em ferramentas
como o Twitter, nas quais a aproximacao entre o jornalista e seus leitores é bem maior,

a colaboragéo pode ser efetivada de maneira menos fria e distante. O leitor aqui, passa a

¥ http://twitter.com/diversita/statuses/3199326789
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ser diretamente um produtor e vice-versa — o produto final do fato jornalistico esta

aberto a ser, efetivamente, construido de forma coletiva e multimidiatica.
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