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Até o fim se manifesta a paixao pelas maquinas, o
fascinio pela informética. Do dispositivo da AAD-69 as
“‘maquinas paradoxais”, a reflexao sobre os algoritmos

tinha sido sempre ligada a teoria. A informéatica nao
representava para Michel Pécheux um setor “ao lado”,
uma “curiosidade”. O recurso a informatica se inscrevia no
interior de um pensamento politico. Era necessario se
instalar no centro mesmo do fluxo, ndo para conter, mas
para ai preservar espacos de interrogacdes, para ai
desfazer o fechamento do sentido.

(MALDIDIER, 2003, p. 94)



RESUMO
Fundamentado nos preceitos tedricos e metodoldgicos da Andlise do Discurso
materialista, conforme fundada por Michel Pécheux, este trabalho tem como objetivo
analisar o funcionamento discursivo das hashtags a partir do seu uso pela/na TV. A
hashtag surgiu no site de rede social Twitter em 2007 e, desde entdo, dada a
popularidade que ganhou, passou a ser utilizada ndo s6 na Internet, mas também
em outros meios de comunicacao, assumindo, dessa forma, funcdes distintas da que
possuia inicialmente no site: o agrupamento de tweets em torno de um mesmo
assunto. Sao essas novas funcdes propostas pela TV que procuramos compreender
nesta pesquisa. Para tanto, adotamos como material de andlise: i) um conjunto de
tweets sobre a minissérie Amorteamo, exibida pela Rede Globo entre maio e junho
de 2015, marcados com a #Amorteamo; ii) publicagdes da segao “participe” do site
Gshow, da Rede Globo, que mencionam a hashtag como uma forma de participar
dos programas da emissora; e iii) 0 episddio final da terceira edicdo do programa
MasterChef Brasil, exibido no dia 23 de agosto de 2016, pela Rede Bandeirantes,
que exibe na tela a #MasterChefBR e o contador de tweets sobre o programa.
Pensando especificamente nas questdes colocadas em funcédo do uso das hashtags
pela TV, organizamos este trabalho em duas se¢des. Na primeira delas, abordamos
a Internet, origem e cultura, a constituicdo de redes sociais através do Twitter, as
hashtags e sua apropriacdo para outros fins, entendendo-os como parte das
condicbes de producdo e circulagdo do nosso corpus. Na segunda sec¢do, nos
dedicamos ao corpus em um movimento constante entre teoria e andlise,
mobilizando, de tal modo, as nog¢Oes de: arquivo, juntamente com a sua gestéo, o
controle e os seus processos de legitimacao; de interlocucao e de interacdo, sendo o
primeiro 0 movimento dos/entre os sujeitos e o segundo 0 movimento do sujeito com
a maquina (GRIGOLETTO, 2011). Além disso, fazemos algumas reflexdes sobre os
métodos de tratamento do texto (PECHEUX, [1982], 2010) por meio da quantifica¢&o
das hashtags na TV. A vista disso, as andlises indicam que as hashtags s&o
utilizadas pela/na TV como uma forma de produzir relevancia/audiéncia na Internet
e, assim, fazer com que 0S sujeitos usuarios permanecam conectados a ela,
colocando-a como um espac¢o de investimento de capital, tudo isso sob o que

estamos chamando aqui de efeitos de interlocucao.

Palavras-chave: Hashtags. TV. Funcionamento discursivo. Analise do Discurso.



RESUMEN
Basado en los presupuestos tedricos y metodoldgicos del Andlisis del Discurso
materialista, tal como fundada por Michel Pécheux, este trabajo tiene como objetivo
analizar el funcionamiento discursivo de los hashtags desde su uso por/en la TV. El
hashtag surgio en el sitio de red social Twitter en 2007 y, desde entonces, debido a
la popularidad que gand, pasoé a ser utilizada no sélo en el internet, sino también en
otros medios de comunicacion, asumiendo, de esta forma, funciones distintas de la
gue poseia inicialmente en el sitio: el agrupamiento de tweets alrededor de un
mismo asunto. Son estas nuevas funciones propuestas por la TV que procuramos
comprender en esta investigacion. Asi que, adoptamos como material de analisis: i)
un conjunto de tweets sobre la miniserie Amorteamo, exhibida por la Red Globo
entre mayo y junio de 2015, marcados con el #Amorteamo; ii) publicaciones de la
seccion “participe” del sitio Gshow, de la Red Globo, que mencionan el hashtag
como un modo de participar de los programas de la emisora; y iii) el episodio final de
la tercera edicion del programa MasterChef Brasil, exhibido en el dia 23 de agosto
de 2016, por la Red Bandeirantes, que exhibié en la pantalla el #MasterChefBR y el
contador de tweets sobre el programa. Pensando especificamente en las cuestiones
puestas en funcion del uso de los hashtags por la TV, organizamos este trabajo en
dos secciones. En la primera de ellas, abordamos el internet, origen y cultura, la
constitucion de redes sociales a través del Twitter, las condiciones de produccion y
circulacién de nuestro corpus. En la segunda seccién, nos dedicamos al corpus en
un movimiento constante entre teoria y andlisis, movilizando, de tal modo, las
nociones de: archivo, juntamente con la su gestion, el control y sus procesos de
legitimacion; de interlocucion y de interaccion, siendo el primero el movimiento de
los/entre los sujetos y el segundo el movimiento del sujeto con la maguina
(GRIGOLETTO, 2011). Ademas, hacemos algunas reflexiones sobre los métodos de
tratamiento del texto (PECHEUX, [1982], 2010) por medio de la cuantificacion de los
hashtags en la TV. Luego, los analisis indican que los hashtags son utilizados por/en
la TV como un modo de producir relevancia/audiencia en el internet y, asi, hacer con
que los sujetos usuarios permanezcan conectados a ella, poniéndola como un
espacio de investimento de capital, todo eso bajo lo que estamos llamando aqui de

efectos de interlocucion.

Palabras clave: Hashtags. TV. Funcionamiento discursivo. Analisis del Discurso.
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1 INTRODUGCAO: OS PERCURSOS DA PESQUISA

As hashtags surgiram em 2007, no Twitter', como um recurso que permite o
agrupamento de mensagens em torno de um mesmo tema. E a jun¢édo do simbolo
(#), chamado de cerquilha ou jogo da velha no Brasil e de hash em inglés, com uma
tag, etiqueta, que podem ser siglas, palavras e até mesmo frases, como: #TBT?,
#Partiu e #FicaADica. Esse recurso se popularizou entre as comunidades virtuais e
ultrapassou o ambiente da internet, sendo utilizada atualmente em outros ambientes
e por diversos setores da sociedade, assumindo diferentes funcbes. A televisdo é
um desses setores. Ela tem adotado a hashtag indicando o seu uso como um meio
para que o publico “interaja” com os programas da TV.

Esse novo funcionamento da hashtag na TV é baseado em pelo menos duas
praticas: a primeira delas é a utilizacdo da Segunda Tela pelo publico, que é o habito
de acessar a internet por dispositivos moveis ou fixo a0 mesmo tempo em que
assiste a algum programa de TV; a segunda é a de que o telespectador-internauta,
ao assistir e navegar na internet, simultaneamente, produz comentarios nos sites de
redes sociais sobre o que esta assistindo, gerando audiéncia/relevancia paraa TV.

Pensar o funcionamento discursivo das hashtags pela TV sob a otica da
Andlise do Discurso materialista, teoria a qual me filio, significa reconhecé-las néao
apenas como um mecanismo técnico de indexacdo, mas, sobretudo, pelo seu
potencial discursivo, considerando sua complexidade que afeta a producédo e a
circulacdo dos mais diversos discursos nos sites de redes sociais e nas redes de
televisdo em que séo utilizadas frequentemente.

Tal posicionamento tedrico distancia-se daqueles que tomam as tecnologias
voltadas para a comunicacdo — em especial a Internet e a TV — unicamente como
meios de transmissdo de informacdo entre um emissor e um receptor, tendo em
vista que esses estudos desconsideram a existéncia da discursividade, isto €, das
condicdes de producdo do objeto de analise e suas relagbes de sentido inscritas na

historia.

! <https://twitter.com/>.

2 A #TBT é uma sigla usada para a expressdo Throwback Thursday, que traduzido para o portugués é
quinta-feira de retrocesso. Essa hashtag é muito utilizada pelos usuérios para compartilhar alguma
lembranca nos seus perfis nos site de redes sociais, especialmente na quinta-feira.
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As hashtags tém sido tema de inUmeras pesquisas, principalmente das
areas das ciéncias da computacdo e das ciéncias sociais ligadas aos estudos da
comunicacdo, das midias digitais e das redes sociais. De maneira geral, séo
pesquisas que elegem as hashtags na tentativa de compreender como se da a
constituicdo das redes sociais digitais, a difusdo da informac¢éo nos espacos em que
elas circulam, para promover andlises de conteddo, ou, ainda, para tratar da
mineracado de opinides®.

E valido apontar também que as hashtags ja foram tema de outras
pesquisas da perspectiva discursiva materialista desenvolvida no Brasil, a exemplo
de Moreira (2012) e Silveira (2015)*, contudo esses estudos apresentam objetivos
distintos dos meus e, consequentemente, mobilizam nocbes que nao
necessariamente aparecerao aqui.

Neste trabalho, proponho pensar a hashtag como uma nova materialidade
discursiva, considerando as relacdes interdiscursivas construidas a partir do seu uso
pela TV. Essa nova materialidade surge a partir do advento da internet e do
desenvolvimento da informatica, permitindo, assim, a manifestacdo de novas
discursividades.

A relacdo entre o discurso e a informatica, que permeia este trabalho,
aparece na Andlise do Discurso desde a sua fundag¢do, com a publicacédo do texto
Andlise Automética do Discurso (AAD-69) ([1969] 2014a), pelo filésofo e precursor
da teoria Michel Pécheux (1938-1983). Nesse texto fundador, ele procurou construir
um “programa de analise”, centrado, principalmente, no discurso politico. Também é
nesse texto que se encontram as primeiras referéncias ao novo objeto de estudo
apresentado por Pécheux ([1969] 2014a, p. 81), o discurso, compreendido como
“efeito de sentidos’ entre os pontos A e B”, sendo A o destinador e B o destinatario.

No primeiro momento de desenvolvimento da AD>, chamada de AD-1 pelo

préprio Pécheux, em seu texto A analise de discurso: trés épocas ([1983] 2014b),

® De acordo com Becker e Tumitan (2013), a mineragdo de opinides “é¢ uma disciplina recente que
congrega pesquisas de mineracdo de dados, linguistica computacional, recuperacéo de informacdes,
inteligéncia artificial, entre outras”.

* Moreira (2012) desenvolve o seu trabalho pensando nas formas como o sujeito se posiciona
discursivamente na organizacdo das informacdes e arquivos na rede através das tags e Silveira
§2015) aborda o funcionamento discursivo de hashtags e arquivos politicos no Twitter.

Apesar das diferentes fases apresentadas na construgdo da Andlise do Discurso é importante
frisarmos que ha sempre uma continuidade, um fio condutor que impossibilita pensarmos uma fase
sem a outra. O que Pécheux propbs foram revisbes da propria teoria e nao teorias distintas.
Procuramos mostrar essa complementaridade nas paginas que seguem.
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existia um empreendimento em torno da criagdo de um “dispositivo técnico complexo
informatizado” (MALDIDIER, 2003, p. 21) que fosse capaz de analisar os processos
discursivos de um corpus e, por consequéncia, seus efeitos de sentidos. Nessa fase,
0 corpus era “fechado de sequéncias discursivas, selecionadas [...] num espaco
discursivo supostamente dominado por condicdes de producdo estaveis e
homogéneas”, e sua analise consistia “principalmente em detectar e em construir
sitios de identidades parafrasticas intersequenciais” (PECHEUX, [1983] 2014b, p.
308).

Todavia, o0 projeto do programa de andlise apresentado por Pécheux ([1969]
2014a, p. 149) “é incompleto sob varios aspectos”, como o proprio autor avalia nas
suas “conclusdes provisorias”, quebrando as expectativas de alguns tecnocratas que
h&a muito tempo esperavam a construcdo de uma maquina universal para analisar
discursos. “Trata-se antes, segundo a expressdo de Althusser, de ‘mudar de
terreno’, apoiando-se sobre a linguistica e a informatica, sem fazer delas simples
ferramentas.” (MALDIDIER, 2003, p. 24).

A mudanca de terreno a que se refere Maldidier diz respeito também as
reflexdes sobre as praticas e os instrumentos cientificos que Pécheux ja indicava em
textos anteriores, publicados sob o pseuddénimo de Thomas Herbert, a saber:
Reflexdes sobre a situacdo tedrica das ciéncias sociais e, especialmente, da
psicologia social ([1966] 2014c) e Observacdes para uma teoria geral das ideologias
([1968] 1995).

A Analise do Discurso passou desde a sua primeira fase por algumas
reformulacdes, propostas pelo préprio Pécheux e por outros pesquisadores, como
Paul Henry, Michel Plon, Francoise Gadet, Catherine Fuchs, Francine Maziere,
Denise Maldidier, entre outros, que dividiram com ele a responsabilidade de
desenvolver uma teoria que rompesse com 0S pressupostos estruturalistas que até
entdo dominavam os estudos linguisticos. Mas o essencial a esse novo campo de
estudo ja estava posto, de acordo com Maldidier (2003, p. 24-25), trata-se do
entendimento de que “o discurso ndo se da na evidéncia desses encadeamentos; é
preciso desconstruir a discursividade para tentar apreendé-lo”.

Na segunda fase da Analise do Discurso, a AD-2, “séo as relagdes entre as
‘maquinas’ discursivas estruturais que se tornam objeto da AD.” (PECHEUX, [1983]
2014b, p. 309, grifo do autor), considerando, assim, as “relagbes de forgas

desiguais” entre os processos discursivos. Outro ponto importante dessa fase foi o
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desenvolvimento da nocéo de formacao discursiva (FD), tomada de empréstimo de
Michel Foucault, que “comeca a fazer explodir a nocdo de maquina estrutural
fechada na medida em que o dispositivo da FD esta em relacdo paradoxal com seu
‘exterior” (PECHEUX, [1983] 2014b, p. 310), o que implica o reconhecimento de que
nenhuma formacao discursiva é fechada sobre si mesma, ja que cada uma recebe
elementos de outras formacdes discursivas para se constituir.

A nocao de interdiscurso também surge durante a AD-2. Pécheux ([1983]
2014b, p. 310) introduz essa nogao para “designar ‘o exterior especifico’ de uma FD
enquanto este irrompe nesta FD para construi-la em lugar de evidéncia discursiva,
submetida a lei da repeti¢ao estrutural fechada”.

A publicacdo de Seméantica e discurso: uma critica & afirmacdo do Obvio
([1975] 2014d) foi um marco para esse periodo, tendo em vista que, em consonancia
com Maldidier (2003, p. 37), é nessa obra que Pécheux “apresenta o estado mais
acabado da teoria”, ao colocar o objeto da AD, o discurso, como “ponto nodal” entre
as questbes da linguistica e da historia; do sujeito e da ideologia; e, por fim, da
ciéncia e da politica. Essas relacbes e a ordenacdo dos conceitos da AD-2
promovem um deslocamento, de acordo com Pécheux ([1983] 2014b, p. 311, grifo
do autor), “no nivel da construcdo dos corpora discursivos, que permitem trabalhar
sistematicamente suas influéncias internas desiguais, ultrapassando o nivel da
justaposicao contrastada”, como era na primeira fase da teoria.

O deslocamento na construcdo dos corpora encaminha a Analise do
Discurso para a sua terceira fase, a AD-3, descrita por Maldidier (2003) como “a
desconstrucdo domesticada 1980-1983”. De fato, desconstrucdo é a palavra-chave
dessa época, momento de “um trabalho de interrogagcao-negacao-desconstrucéo
das nocdes postas em jogo na AD” (PECHEUX, [1983] 2014b, p. 311), que abre
espaco para novas construcdes e procedimentos.

A principal desconstrucdo que a AD-3 promove é a das maquinarias
discursivas, que desde o periodo da AD-2 eram questionadas, dando lugar para a
construcdo de novos algoritmos ou “maquinas paradoxais”, que indicavam uma
possivel nova Analise do Discurso. Assim, “o procedimento da AD, por etapas, com
ordem fixa, explode definitivamente” (PECHEUX, [1983] 2014b, p. 311), refletindo na
ampliacdo dos corpora de pesquisa “construidos em uma heterogeneidade
ampliada, por meio de um processo co-extensivo a analise, por um ‘trajeto tematico’
tracado no arquivo” (MAZIERE, 2007, p. 15).
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Dessa forma, o corpus discursivo passa a ser construido a partir de um
arquivo, concebido por Pécheux, em seu artigo Ler o arquivo hoje ([1982] 2010, p.
51), como um “campo de documentos pertinentes e disponiveis sobre uma questao”,
de forma dindmica, movente, e simultdnea com a prépria andlise. O corpus, nessa
outra forma de concebé-lo, possibilita 0 surgimento de novas interpretagdes durante
a analise. A isso, Guilhaumou e Maldidier (1980 apud Maziere, 2007, p. 60)
chamaram de “estado de corpus”.

Na AD-3, ha também uma abertura para as “articulagdes cotidianas”, ou
seja, aos discursos orais do cotidiano que até entdo ndo possuiam um espaco
privilegiado na AD, visto que durante as primeiras fases da teoria, 0 que interessava
aos pesquisadores era a leitura do que Pécheux chamou, em O discurso: estrutura
ou acontecimento ([1983] 2015), de Grandes Textos: os textos da Ciéncia, do Direito
e do Estado, destacando-se neles o discurso politico. E importante ressaltar que
nesse ponto nao acontece uma substituicdo, mas a ampliacdo temética dos
discursos analisados, assim, os discursos oficiais passam a dividir a atencdo dos
pesquisadores com os discursos ordinarios.

Apesar das desconstrugcdes promovidas em torno das maquinarias
discursivas, a relacdo entre o discurso e a informética era cada vez mais proxima
isso porque, para Pécheux, “a informatica era intelectualmente incontornavel”
(MAZIERE, 2007, p. 68) e a sua permanéncia na AD justificava-se, conforme
Maziére (2007, p. 68), por dois motivos: “as posicbes sobre a lingua e uma
necessidade de defesa das ciéncias humanas em face daquilo que ainda é
frequente ver chamado de ‘as ciéncias duras’.”.

E no grupo de Pesquisa Cooperativa Programada — Anélise de Discurso e
Leitura de Arquivo (RPC ADELA), criado no inicio dos anos 80, que Pécheux busca
honrar esse “compromisso cientifico” e também politico. Nessa fase, ele e o seu
grupo reuniam-se para discutir as questdes ja colocadas pelas primeiras fases da
Andlise do Discurso acrescidas das questdes das leituras de arquivo. As discussdes
eram organizadas, principalmente, através de trés grandes eixos: Arquivo sécio-
historico, Pesquisas linguisticas sobre a discursividade e Informatica em analise de
discurso. Sendo, este eixo, o de atividade mais intensa, segundo Maldidier (2003).

O grupo de trabalho do eixo Informética e analise de discurso concentrava-
se nas reflexdes sobre os gestos de leitura e sua relagdo com a memoria,

compreendendo a informatica ndo como um instrumento neutro, mas como parte da
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propria pesquisa. Isso aparece de forma recorrente em alguns textos de Pécheux
publicados entre 1981 e 1983. Destaco, entre eles, Andlise de discurso e informatica
([1981] 2011), Ler o arquivo hoje ([1982] 2010), considerado o manifesto do RPC
ADELA, e Informética e andalise do discurso ([1983] 2011), que foi escrito em
colaboracdo com Jean-Marie Marandin.

Em Analise de discurso e informatica ([1981] 2011), Pécheux promove uma
reflexdo sobre alguns pontos do dispositivo de AAD-69, reconhecendo as falhas
desse empreendimento pela sua aproximacdo com as evidéncias empirico-l0gicas
da leitura informatizada como uma “prétese da leitura, maquina de lavar dos textos,
ou aparelho de raio X!” (PECHEUX, [1981] 2011, p. 282), que ndo suportavam as
linguas naturais com suas ambiguidades, metaforas e deslizamentos, e que, por iSso
mesmo, ndo davam conta de extrair do corpus qualquer sentido univoco.
Reconhecer esses defeitos foi, nas palavras de Pécheux ([1981] 2011, p. 282), “uma
condicao para que a analise de discurso possa hoje continuar a seguir seu proprio
caminho”.

A vista disso, a leitura deve ser tratada como uma pratica material que
viabiliza a interpretacéo e, por conseguinte, a producao de sentidos pelos sujeitos. A
interpretacdo € algo inerente a leitura, j& que a todo momento somos chamados a
interpretar qualquer objeto simbdlico — textos, imagens, musicas etc. — com o qual
entramos em contato. E, ao interpretar, atribuimos sentidos a esses objetos
simbdlicos, que geralmente parecem ja dados por um efeito ideolégico que apaga o
movimento interpretativo. No entanto, nenhum sentido é dado, nenhum sentido esta
acabado. Ha sempre uma (re)construcdo dos sentidos dos enunciados que se
produz de acordo com condi¢des sociais, histéricas e ideoldgicas.

A questdo da leitura aparece também em Ler o arquivo hoje ([1982] 2010).
Nele, Pécheux fala sobre o tratamento dado a leitura pelos “literatos” e “cientistas” e
expoe sua preocupacao quanto aos “métodos de tratamentos dos textos induzidos
pela desordem informatica”. Assim, Pécheux ([1982] 2010, p. 59) argumenta que é
necessario reconhecer nas praticas de leitura a existéncia da “materialidade da
lingua na discursividade do arquivo”, o que permite aos analistas a identificacdo dos
“‘interesses historicos, politicos e culturais”, sem que caiam nos “riscos redutores do

trabalho com a informatica”.
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Marandin e Pécheux ([1983] 2011) tratam da referéncia a informatica em
Analise do Discurso a partir da escolha de duas ordens: uma escolha de politica
cientifica e uma escolha metodoldgica.

A primeira é inspirada pela questdo do tratamento de dados textuais, no
entanto, os autores diferenciam a AD das abordagens quantitativas e estatisticas do
material textual e da Inteligéncia Artificial, ao supor que “o nivel sintatico dos
fendbmenos linguisticos € irredutivel a toda abordagem que os assimilaria a um
calculo das intencBes de locutores ou a processos mentais que se inscrevam na
psicologia dos comportamentos, condutas ou operacdes.” (MARANDIN; PECHEUX,
[1983] 2011, p. 112).

A segunda esta relacionada as influencias que a informatica tem sobre os
procedimentos dos analistas. “A pratica de informacdo exige dos analistas de
discurso uma construgdo explicita de seus procedimentos de descricdo”, mas
também permite “a apreensdo de corpora variados de grande dimensao.”
(MARANDIN; PECHEUX, [1983] 2011, p. 113). Dessa forma, os autores enfatizam
gque a AD ndo oferece aos analistas ferramentas de descricdo ou de leitura,
considerando que ndo ha leitura pronta ou acabada. Ainda assim, 0s autores
atribuem aos procedimentos informatizados a responsabilidade por “intervir de
maneira regulada sobre o gesto espontaneo ou culto de leitura.” (MARANDIN;
PECHEUX, [1983] 2011, p. 113). A informatica permitiria, dessa forma, uma leitura
“na qual o sujeito é, ao mesmo tempo, despossuido e responsavel pelo sentido que
ele 16.” (MARANDIN; PECHEUX, [1983] 2011, p. 114).

Pode-se perceber, através dessas breves colocacbes, que Pécheux
apresentava, desde o inicio do seu trabalho em torno da construcdo de uma
disciplina de andlise de discurso, uma relacdo muito préxima com a informética que
naquela época se desenvolvia e ganhava muita notoriedade pelo seu carater
inovador e até mesmo revolucionario. Era uma relacdo de encantamento pelas
novas possibilidades apresentadas pela informatica e, ao mesmo tempo, de
preocupacdo, pelas ameagas que ela representava especialmente quanto a
aparente estabilizacdo do universo discursivo. Para Pécheux, a referéncia a
informatica ndo era resultado do efeito de uma moda, mas sim uma necessidade de
se colocar no centro das questdes para defender o ndo fechamento dos sentidos. E

essa relacdo com a informética talvez seja, de acordo com Maldidier (2003, p. 97),
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sua maior originalidade, pois, ao contrario de muitos pesquisadores, “ele ndo queria
se servir dela, ele queria a fazer servir”.

Os escritos de Pécheux também nos deixam a certeza de que a relacéo
entre o discurso e os algoritmos informaticos ndo é simples, logo ndo é uma relacao
gue se possa entender de qualquer forma, ainda mais considerando a complexidade
colocada pelo campo da informatica, principalmente ap6s o surgimento da internet
com os seus valores baseados na “liberdade individual” e as transformacdes que ela
tem produzido na sociedade contemporanea, chamada por Castells (1999; 2003) de
“sociedade em/de rede”, entendendo que “uma rede é um conjunto de nés
interconectados.” (CASTELLS, 2003, p. 7). Esse campo é cada vez mais fértil aos
analistas do discurso, 0 que tem provocado avancos nas questbes deixadas por
Pécheux e promovido o deslocamento de algumas nocdes, como as de texto, leitura,
escrita, autoria, sujeito, entre outros, como aponta Grigoletto (2010).

Ainda assim, é importante enfatizar que “o aparato tedrico-metodoldgico
proposto por Pécheux continua sustentando nossas bases, enquanto analistas,
lancando luz para refletirmos sobre as muitas questdes que surgem diante desses
novos objetos.” (GRIGOLETTO, 2010). Por isso, procuro articular ao logo deste
trabalho as discussfes iniciais de Pécheux com as questdes colocadas pelas
hashtags, objeto de investigacdo deste estudo, a fim de promover reflexbes sobre
essa hova materialidade, sobretudo quanto ao carater “interativo” atribuido a esse
recurso quando utilizado pela TV.

Para cumprir com os objetivos deste trabalho, observei, inicialmente, como
os perfis institucionais de algumas emissoras da TV aberta do Brasil promovem a
sua programacao no Twitter e como utilizam as hashtags nos tweets que publicam.
Depois disso, passei a acompanhar, simultaneamente, alguns programas de TV que
utilizam hashtags, e o desempenho dessas hashtags no Twitter. Isso me fez
perceber certa regularidade no uso das hashtags pelas emissoras de televiséo,
destacando-se nesse meio a Rede Globo e a Rede Bandeirantes.

Algumas hashtags sao impulsionadas somente pelos perfis institucionais das
empresas de televisdo no Twitter, sem que haja nenhuma mencao a elas durante a
exibicdo do programa na TV. Outras sdo expostas na propria tela da TV, um espaco
privilegiado, e sdo frequentemente mencionadas pelos apresentadores durante o
programa com o intuito de que os telespectadores a utilizem nos sites de redes

sociais. No primeiro caso, isso acontece geralmente quando 0s programas em
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questdo sdo jornalisticos, novelas, minisséries e sessdes de filme. No segundo caso,
€ mais comum ocorrer entre 0s programas de entrevista, de humor, de esporte, de
variedades, reality shows, talent shows, entre outros géneros.

Destaco, ainda, que o uso das hashtags, mesmo entre os programas que a
exibem na tela, é diferente. H& programas de TV que ndo fazem nenhuma mencéo a
hashtag exibida na tela, enquanto que, em outros, a hashtag é mencionada pelos
apresentadores. Em algumas situacfes, a TV opta por exibir um contador de tweets
com a hashtag criada pelo programa, ja, em outros casos, esse ndmero nao é
revelado. Também acontece de alguns programas exibirem tweets dos
telespectadores usuérios na tela e em outros programas nao é feita a exibicdo de
nenhum tweet.

Essas observacgfes ja nos permite afirmar que as hashtags séo utilizadas de
formas distintas apesar de serem adotadas a partir de um uso comum, que é 0 uso
pela TV. Assim sendo, as hashtags promovidas pelas TVs podem assumir outras
funcdes além da de “meio de interagdo” como, por exemplo, a de constituir arquivos
e exercer controle sobre os discursos e/ou sentidos das publicacées nos sites de
redes sociais e 0 de gerar audiéncia/relevancia para os programas, assim como para
as proprias emissoras de TV.

Foi a partir desses trés direcionamentos observados nos primeiros gestos de
interpretacéo sobre o uso das hashtags pela TV que defini o corpus desta pesquisa
e a organizacdo das analises apresentadas adiante em trés tépicos diferentes,
porém interligados, considerando que essas fun¢gBes se manifestam de forma
complementar e ndo de maneira excludente. Ou seja, ao adotar as hashtags como
um meio para o publico “interagir” com os programas de TV, constituem-se arquivos
nos sites de rede social sobre esses programas, gerando, consequentemente,
audiéncia/relevancia para eles.

Quanto a organizagao deste trabalho, o dividi em duas sec¢fes. Na primeira,
intitulada Da criacdo da internet as apropriagcdes das hashtags: consideracdes
acerca das condi¢des de producao e circulagcdo da hashtag, procuro compreender
as condi¢Oes de producéo e circulacdo das hashtags a partir da criagao e da cultura
da Internet; da formacéo de redes sociais por meio do site de rede social Twitter; do
funcionamento da hashtag e dos Assuntos do Momento no Twitter; e de algumas

reflexdes sobre a apropriagdo desse recurso em outros ambientes onde ela nao
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funciona como um hiperlink, passando a ser “néo clicavel” (PAVEAU, 2013b), como
€ 0 caso das TVs.

A segunda secdo é dedicada as analises propriamente ditas, abordando a
apropriagao da hashtag pela TV, em “um ir-e-vir constante entre teoria, consulta ao
corpus e analise” (ORLANDI, 2015, p. 65), procedimento basico e necessario para a
Andlise do Discurso. Como mencionado acima, optei por apresentar as analises
divididas em trés topicos.

No primeiro topico, cujo titulo é A constituicdo de arquivos no Twitter:
#Amorteamo, volto minha atencéo para o uso da #Amorteamo, criada em referéncia
a uma minissérie exibida pela Rede Globo entre maio e junho de 2015, como uma
forma de constituir arquivos no Twitter e promover a producéo da TV no site. Nesse
caso, a hashtag ndo é exibida na tela da TV durante os episodios, mas é promovida
pelos perfis institucionais da emissora no Twitter e pelos sujeitos usuarios que
aderem a essa hashtag, produzindo inUmeros discursos sobre a minissérie. Nesse
processo, h4 sempre uma preocupa¢do em colocar a hashtags entre as primeiras
colocacdes dos Assuntos do Momento como uma forma de producao de relevancia.

No segundo tépico, Participe e apareca: os discursos da TV sobre a
hashtag, inicio com uma discussdo em torno das nocdes de interacdo e interlocucéo
na perspectiva discursiva e, a partir dai, analiso duas publicagbes da secao
“participe” do site Gshow, da Rede Globo, que mencionam a hashtag como uma
forma de participar dos programas da emissora E de Casa e Video Show,
convocando os telespectadores usuérios a “interagirem” com esses programas.
Nesse ponto, entendemos que a interacdo, entendida como o movimento dos
sujeitos com a maquina, ou seja, com a tela e com o ambiente virtual, existe, mas o
gue nao se realiza € 0 que essa interacdo simula carregar consigo, que é a
interlocucéo, isto €, a efetiva inscricdo do sujeito nesse espaco como aquele que
enuncia, que é ouvido, que se coloca em um lugar de dizer.

E no terceiro e ultimo topico de analise, A audiéncia em tweets: Twitterchef e
a #MasterChefBR, destacamos a producéao de audiéncia pelas hashtags a partir do
episodio final da terceira edi¢cdo do programa MasterChef Brasil, exibido no dia 23 de
agosto de 2016, pela Rede Bandeirantes, que exibe a #MasterChefBR com a
contagem dos tweets publicados e também alguns desses tweets na tela. A partir
dessas andlises, percebemos que o foco da producdo de postagens estd na

guantidade e ndo no conteudo, o que importa, nesse caso, é o quanto se fala sobre
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0 programa e nao a qualidade do que se fala ou uma possivel relacédo entre a TV e
seus telespectadores.

Por fim, apds concluirmos esse percurso, apresentamos as consideracdes
finais desta pesquisa, relacionando as reflexdes apresentadas ao longo de todo o

trabalho através da rede de sentidos tecida pelo uso das hashtags pela/na TV.
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2 DA CRIACAO DA INTERNET AS APROPRIACOES DAS HASHTAGS:
CONSIDERACOES ACERCA DAS CONDICOES DE PRODUCAO E
CIRCULACAO

O discurso, definido por Pécheux em Analise Automatica do Discurso (AAD-
69) como “efeito de sentidos” entre os interlocutores, s6 pode ser compreendido em
seu funcionamento quando considerado a partir das suas condi¢cdes de producao
(CP)°, que abrangem “o conjunto de mecanismos formais que produzem um
discurso de tipo dado em ‘circunstancias’ dadas” (PECHEUX, [1969] 2014a, p. 73).
Esse principio é fundamental para a AD, na medida em que 0s sentidos ndo sao
construidos a partir de um emissor que transmite uma mensagem a um receptor,
como previsto no esquema informacional de Jakobson (1963 apud PECHEUX,
[1969] 2014a), mas sim na relacdo estabelecida entre os interlocutores envolvidos
no processo discursivo.

Isso quer dizer, conforme Pécheux ([1969] 2014a, p. 81), que “ndo se trata
necessariamente de uma transmissédo de informacdo entre A e B, mas de modo
mais geral, de um ‘efeito de sentidos’ entre os pontos A e B”. Ao fazer tal
formulacdo, Pécheux ([1969] 2014a, p. 81) aponta que A e B néo representam a
“presenca fisica de organismos humanos individuais”, e sim “que A e B designam
lugares determinados na estrutura de uma formacgao social”’, estando, esses lugares,
“representados nos processos discursivos em que sdo colocados em jogo”.

Como exemplo de lugares sociais inseridos na esfera de producdo dos
meios de comunicacao, especificamente da televisdo, da qual faz parte o objeto de
investigacdo deste trabalho, posso citar os lugares dos diretores das emissoras, dos
funcionarios, dos anunciantes dos comerciais e dos telespectadores. Sao lugares
marcados socialmente e que aparecem no interior de todo processo discursivo,
determinando a producgéo dos sentidos, que ndo estd nem em A, nem em B, mas na

relacédo estabelecida entre eles.

® Courtine (2009) aponta trés possiveis origens para a nocao de condi¢do de producéo: da andlise de
conteddo, da sociolinguistica, e a partir do texto Discourse Analysis (1952), de Z. Harris. Ainda assim,
Courtine lembra que a primeira definigdo empirica geral da nocao de condicdo de producao foi
elaborada por Pécheux, em seu AAD-69.
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Em outras palavras, Pécheux ([1969] 2014a, p. 82, grifo do autor) nos diz
que “o que funciona nos processos discursivos € uma série de formacgdes
imaginarias que designam o lugar que A e B se atribuem cada um a si e ao outro, a
imagem que eles se fazem de seu proprio lugar e do lugar do outro”. Pécheux
([1969] 20144, p. 82) designa essas formagdes imaginarias de acordo com o quadro
reproduzido abaixo:

Questéo implicita cuja
Expressédo que designa as Sianificacio da expressio “resposta” subentende a
formag8es imaginarias 9 & P formacgé&o imaginaria
correspondente
— | a (A) Imagem do lugar de A para o sujeito | “Quem sou eu para lhe falar
A colocado em A assim?”
A =<
I s (B) Imagem do lugar de B para o sujeito | “Quem é ele para que eu lhe
L B colocado em A fale assim?”
= I s (B) Imagem do lugar de B para o sujeito | “Quem sou eu para que ele
B colocado em B me fale assim?”
B -
s (A) Imagem do lugar de A para o sujeito “Quem é ele para que me
L B colocado em B fale assim?”

Além disso, Pécheux ([1969] 2014a, p. 83) aponta que o “referente”, ou seja,
o “contexto”, a “situacdo” na qual aparece o discurso também faz parte das
condicbes de producdo. Sado essas formacdes imaginarias que indicam, por
exemplo, as possibilidades de enunciacdo e os efeitos de sentidos produzidos
durante essa enunciagao.

Dessa forma, as condi¢des de producédo estabelecem no interior do discurso
tanto as relacdes de forca, quanto as relacbes de sentido, tendo em vista que 0s
diferentes lugares assumidos pelos sujeitos do discurso causam deslocamentos nos
préprios sentidos ali constituidos. Ou seja, um mesmo discurso, ou uma série de
discursos que tratem do mesmo tema, podem significar de maneira completamente
diferente dependendo da posi¢cdo de quem o enuncia, como pode ser visto pelo

exemplo que segue:

o deputado pertence a um partido politico que participa do governo ou a um
partido da oposicdo; é porta-voz de tal ou tal grupo que representa tal ou tal
interesse, ou entao esta “isolado” etc. Ele esta, pois, bem ou mal, situado no
interior da relacdo de forcas existentes entre os elementos antagonistas de
um campo politico dado: o que diz, 0 que anuncia, promete ou denuncia,
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ndo tem o mesmo estatuto conforme o lugar que ele ocupa; a mesma
declaragdo pode ser uma arma temivel ou uma comédia ridicula segundo a
posicdo do orador e do que ele representa, em relacdo ao que diz: um
discurso pode ser um ato politico direto ou um gesto vazio, para “dar o
troco”, o que é uma outra forma de acéo politica. (PECHEUX, [1969] 2014a,
p. 76).

As condicdbes de producdo do discurso entrecruzam, portanto, as
representacfes imaginarias dos sujeitos (de si e do(s) outro(s)) e a situacao
historicamente determinada do processo discursivo.

Nesse ponto, € importante ressaltar que as diversas formacdes imaginarias
decorrem de processos discursivos anteriores que, de acordo com Pécheux ([1969]
2014a, p. 85), “deixaram de funcionar mas que deram nascimento a ‘tomadas de
posicao’ implicitas que asseguram a possibilidade do processo discursivo em foco”.
Isso quer dizer que a constituicdo das formagfes imaginarias e, por consequéncia, a
producao do discurso sdo sempre atravessadas pelo “ja dito”.

Desse modo, ao se analisar um discurso deve-se sempre relacion-lo “ao
conjunto de discursos possiveis a partir de um estado definido das condicbes de
producdo” (PECHEUX, [1969] 2014a, p. 78, grifo do autor), o que difere do
tratamento dado aos textos, enquanto uma “sequéncia linguistica fechada sobre si
mesma”, como algumas teorias linguisticas ainda hoje o fazem. Nesse sentido, &
oportuno dizer que a nocdo de condicado de producdo do discurso ndo se confunde
com a nocao de contexto, uma vez que esta nogcdo € apresentada por algumas
teorias linguisticas como um elemento externo ao texto. As condicbes de producéo
do discurso ndo estdo na exterioridade do processo discursivo, sdo constitutivas
dele.

Pécheux e Fuchs em A propésito da Analise Automatica do Discurso:
atualizacdo e perspectivas ([1975] 2014, p. 179) retomam a discussao em torno das
condi¢fes de produgéo do discurso, advertindo que elas “nao sao espécies de filtros
ou freios que viriam inflectir o livre funcionamento da linguagem”, como alguns
criticos da teoria acusaram de ser. Ao mesmo tempo, Pécheux e Fuchs reconhecem
que a expressao condicdo de producdo de um discurso pode apresentar

ambiguidades

gue se pode entender por isso seja as determinacdes que caracterizam um
processo discursivo, seja as caracteristicas multiplas de uma ‘situagéo
concreta” que conduz a “produgdo”, no sentido linguistico ou psicolinguistico
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deste termo, da superficie linguistica de um discurso empirico concreto.
(PECHEUX; FUCHS, [1975] 2014, p. 182, grifo dos autores).

Sendo, o primeiro entendimento, ou seja, “as determinagbes que
caracterizam um processo discursivo”, 0 que o materialismo histérico de Pécheux
abriga, visto que as condicbes de producdo do discurso ndo reprimem o
funcionamento da linguagem, mas determinam as possibilidades de fala, de
enunciagao, bem como os seus efeitos de sentidos.

Ao falar sobre as condi¢des de produgéo do discurso, Orlandi (2015) indica
gue o sujeito e a situacdo formam a base das condi¢cdes de producdo do discurso.
Para ela, essa nocao pode ser compreendida a partir de duas vertentes, sendo: em
sentido estrito, as circunstancias de enunciagcéo, o contexto imediato; e, em sentido
amplo, o contexto socio-histérico e ideoldgico. Essas duas vertentes sdo essenciais
para a producdo dos sentidos e devem ser consideradas em complementaridade,
isso porque o contexto imediato da producdo de um discurso aciona o contexto
sécio-histérico e ideoldgico. A autora diz, ainda, que a memoéria também faz parte
das condicbes de producédo, tendo em vista que “a maneira como a memoria
‘aciona’, faz valer, as condigdes de producao é fundamental.” (ORLANDI, 2015, p.
28).

Pelo exposto, é possivel perceber que a nocdo de condi¢cao de producgéo dos
discursos € indispensavel para a compreensdo dos processos discursivos e,
portanto, € fundamental para este trabalho. Afinal, como poderiamos compreender o
funcionamento discursivo das hashtags pela TV sem mobilizar as condi¢cdes de
producdo determinantes em que elas aparecem e se difundem? Como pensar nos
processos discursivos que circundam as hashtags, seja na Internet ou na TV, sem
admitir que além da materialidade simbodlica, estd presente também uma
materialidade histérica?

A televisdo produz discursos sobre a hashtag ao apropriar-se dela para
alcancar os seus objetivos junto ao publico, e esses discursos sado constituidos a
partir das suas condi¢cdes de producao, isto €, pelas projecdes imaginarias que 0s
sujeitos fazem de si e do(s) outro(s), nesse caso, a imagem que a TV
(diretores/funcionarios) faz de si e do telespectador, a imagem que o telespectador
faz de si e das TVs e aimagem que a TV e os telespectadores fazem das hashtags.

Logo, para compreender o funcionamento discursivo que envolve a

apropriacdo das hashtags pela TV, é necessario pensar, inicialmente, as tecnologias
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voltadas para a comunicacdo — em especial, a Internet onde a hashtag surgiu —
historicamente, visto que a maneira como elas foram e sado desenvolvidas fazem
parte das condi¢cdes de producéo desses discursos.

Pensando nisso, apresento nas préximas paginas um percurso historico da
Internet pontuando as bases que deram origem a ela, bem como a sua cultura; a
constituicdo de redes sociais através do site de rede social Twitter; o surgimento das
hashtags no Twitter e a criagdo dos Assuntos do Momento, que consolidou as
hashtags e fez com que esse recurso ultrapassasse os limites do seu uso no site; e,
por fim, abordo algumas apropriacdes feitas para o uso das hashtags em que elas

nao atuam mais como hiperlinks.

2.1 A ORIGEM E A CULTURA DA INTERNET

A Internet é definida tecnicamente como um sistema global de redes de
computadores que surgiu principalmente a partir de um projeto do Information
Processing Techniques Office (IPTO), um departamento da Advanced Research
Projects Agency (ARPA), pertencente ao Departamento de Defesa dos Estados
Unidos, em setembro de 1969, chamado Arpanet. A ARPA, de acordo com Castells
(2003, p. 13), tinha como missao “mobilizar recursos de pesquisa, particularmente
do mundo universitario, com 0 objetivo de alcancar superioridade tecnologica militar
em relagdo a Unido Soviética”, com quem os Estados Unidos entraram em conflito
durante a Guerra Fria (1945-1991). Nesse contexto, a Arpanet foi pensada como
uma rede de comunicacdo capaz de resistir a possiveis ataques da Unido Soviética,
permitindo o contato interno entre o governo americano e as suas frentes de batalha.

A Arpanet foi desenvolvida com base em uma tecnologia de transmissao de
telecomunicacdo, a comutacdo de pacotes, que possibilita o envio de pacotes
(transferéncia de informacdes) entre os n6s ou nodos (pontos de conexdo) de uma
rede. Assim, ainda no ano de 1969, os primeiros nds da Arpanet foram
estabelecidos entre a Universidade da Califérnia em Los Angeles, a Universidade da
Califérnia em Santa Barbara e a Universidade de Utah. Dois anos depois 0 numero
de ndés da Arpanet era cinco vezes maior, alcangando 15 nés, a maioria deles
também em centros universitarios. Apesar disso, a primeira demonstragdo publica

bem-sucedida da Arpanet s6 aconteceu trés anos apds a sua criacdo, em 1972,
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durante uma conferéncia internacional em Washington, D. C. (EUA) (CASTELLS,
2003).

A partir dai o desafio dos pesquisadores envolvidos nesse projeto passou a
ser o de “tornar possivel a conexdo da Arpanet com outras redes de computadores,
a comecar pelas redes de comunicagcdo que a ARPA estava administrando, a
PRNET e a SATNET. Isso introduziu um novo conceito: uma rede de redes”
(CASTELLS, 2003, p. 14). E assim aconteceu. A Arpanet continuou aprimorando a
sua tecnologia e ampliando o seu alcance até que, em fevereiro de 1990, parou de
operar sob o comando militar americano e passou a ser administrada pela National
Science Foundation (NSF), o que, segundo Castells (2003), durou pouco tempo, ja
gue a NSF logo decidiu privatizar a Internet. Desta forma, ja no inicio da década de
90, “muitos provedores de servicos da Internet montaram suas proprias redes e
estabeleceram suas proprias portas de comunicacdo em bases comerciais. A partir
de entdo, a Internet cresceu rapidamente como uma rede global de rede de
computadores.” (CASTELLS, 2003, p. 15).

Outro ponto fundamental para a expanséao da Internet em todo o mundo foi a
criacdo do world wide web — o www — que foi desenvolvido em 1990 pelo britanico
Tim Berners-Lee. O www, conhecido também como a rede mundial, consiste em um
sistema de documentos compartilhado através da Internet que permite o acesso e
também o acréscimo de informacdes apresentadas no formato de hipertexto. Em
termos técnicos, trata-se do HTTP, o MTML e o URI, também conhecido como URL.
Esse software elaborado por Berners-Lee foi e continua sendo a base fundamental
para a construcdo dos navegadores, como o Mosaic, Netscape Navigator (primeiro
navegador comercial), Internet Explorer e, mais recentemente, o Mozilla Firefox e o

Google Chrome.

Assim, em meados da década 1990, a Internet estava privatizada e dotada
de uma arquitetura técnica aberta, que permitia a interconexao de todas as
redes de computadores em qualquer lugar do mundo; a www podia entdo
funcionar com software adequado, e varios navegadores de uso facil
estavam a disposicdo do publico. Embora a Internet tivesse comecado na
mente dos cientistas da computacao no inicio da década de 1960, uma rede
de comunicagBes por computador tivesse sido formada em 1969, e
comunidades dispersas de computacdo reunindo cientistas e hackers
tivessem brotado desde o final da década de 1970, para a maioria das
pessoas, para 0s empresarios e para a sociedade em geral, foi em 1995
gue ela nasceu. (CASTELLS, 2003, p. 19).
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Desde entdo, acompanhamos 0 seu progresso através das redes de banda
larga com fio, sem fio, e a Internet mével, hoje mais acessivel pelo alcance das
empresas de telefonia pelo menos nos grandes centros urbanos. Com essa
evolucdo, surgiram também novos servigos, pautados principalmente pela chamada
web 2.0, a segunda geracao da Internet, que promoveu muito mais uma mudanga na
forma como ela € utilizada do que propriamente uma transformacdo nas suas
especificacdes técnicas. Nessa segunda fase, estabelecida no inicio dos anos 2000,
a Internet é vista como um lugar de interacdo de multiplas linguagens, em que 0s
usuarios passam a compartilhar suas experiéncias ndo s6 através de textos, mas
também de fotos, videos, wikis (edicdes colaborativas), blogs e sites de redes
sociais, como o Orkut’, Facebook®, Instagram® e Twitter que vamos abordar de
forma especifica adiante.

Antes disso, é valido apontar as outras bases, além da pesquisa militar, que
fundamentaram a criacdo da Internet, a big science e a cultura libertaria, que nos
permitem compreender como a Internet funciona atualmente.

Castells (2003, p. 19) explica que “big science refere-se as investigacdes
cientificas que envolvem projetos vultosos e caros, geralmente financiados pelo
governo”, e diz que ao falar em cultura libertaria, o faz a partir do uso europeu da
expressdo, compreendida como “uma cultura ou ideologia baseada na defesa
intransigente da liberdade individual como valor supremo — com frequéncia contra o
governo, mas por vezes com a ajuda de governos, como na protecdo da
privacidade”. A juncdo dessas trés bases em torno do projeto que viria a ser a
Internet é para Castells uma férmula improvavel pelo choque de interesses dessas
trés areas.

Dessa forma, o sucesso da Arpanet, segundo Castells (2003, p. 22), foi
construido a partir de “um caso raro de inteligéncia organizacional’, isso porque,
guando o Departamento de Defesa dos Estados Unidos criou a ARPA, concedeu-lhe
“‘certa autonomia” para desenvolver os seus projetos. Assim, a ARPA “deu rédea
solta a criatividade de académicos americanos e lhes forneceu os recursos para
transformar ideias em pesquisa e pesquisa em tecnologia viavel.” (CASTELLS,
2003, p. 23), alcancando a tdo almejada superioridade tecnolégica em relacdo a

" O Orkut foi um dos SRSs mais populares do Brasil, sendo extinto em setembro de 2014, ap6s 10
anos do seu lancamento.

8 <https://www.facebook.com/>.

° <https://www.instagram.com/>.
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Unido Soviética. Contudo, a funcionalidade da Arpanet foi secundaria para a esfera

militar, uma vez que

a Arpanet, a principal fonte do que viria a ser afinal a Internet, ndo foi uma
consequéncia fortuita de um programa de pesquisa que corria em paralelo.
Foi prefigurada, deliberadamente projetada e subseqglentemente
administrada por um grupo determinado de cientistas da computacdo que
compartilhavam uma misséo que pouco tinha a ver com estratégia militar.
Enraizou-se num sonho cientifico de transformar o mundo através da
comunicagéo por computadores. (CASTELLS, 2003, p. 21).

Os pesquisadores e estudantes que colaboraram para o desenvolvimento da
Internet, “estavam impregnados dos valores da liberdade individual, do pensamento
independente e da solidariedade e cooperacdo com os seus pares.” (CASTELLS,
2003. p. 26). Esses valores caracterizavam a cultura dos campi nos anos 60 e foram
determinantes na constru¢cdo de uma “comunicacgéao livre e horizontal” por meio da
interconexao de computadores. Para além da esfera da comunicacdao, numa espera
politica, a Internet é vista por alguns entusiastas’® como um “instrumento de
libertacdo” que “daria as pessoas o poder da informagéo, que lhes permitiria se
libertar tanto dos governos quanto das corporagdes.” (CASTELLS, 2003, p. 26).

Desse modo, a partir das interpretacdes de Castells (2003) sobre o processo
de criacdo da Internet, é possivel perceber que os avancos tecnoldgicos promovidos
desde a criacdo da Arpanet, ndo se deu de forma espontanea, mas houve,
principalmente, motivacdes politicas, cientificas e também econdmicas. Essas
motivacbes e valores dos criadores da Internet, acrescidas da participacdo da
sociedade em geral, produz uma cultura da Internet, que € multipla e contraditoria,
como procuro mostrar no préximo tépico, intitulado Ideologia e liberdade.

A cultura da Internet abrange outras quatro culturas que atuam de maneira
interdependente, ja que separadas ndo caracterizariam a cultura da Internet. Séo
elas: a cultura tecnomeritocratica, a cultura hacker, a cultura comunitéria virtual e a
cultura empresarial.

A cultura tecnomeritocratica esta ligada ao desenvolvimento cientifico e
tecnolégico que determina a abertura dos sistemas tecnoldgicos e preza pelas
contribuicdes dadas a esses sistemas visando sempre o “bem comum dos sujeitos

usuarios” que participam de uma determinada comunidade, assim como O

19 castells (2003) aponta Nelson, Jennings e Stallman como aqueles que manifestaram com mais
veeméncia esse posicionamento politico diante da Internet.
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“progresso da humanidade” (CASTELLS, 2003, p. 36). A tecnomeritrocracia reune

alguns valores e caracteristicas proprias, como:

a descoberta tecnoldgica é o valor supremo; a relevancia e a posicao
relativa da descoberta dependem da contribuicdo para 0 campo como um
todo (0o que realmente importa nesse contexto é a aplicacdo de um
conhecimento que resulte no melhoramento de algum artefato tecnolégico,
e ndo apenas o conhecimento cientifico); a relevancia da descoberta é
determinada pelo exame dos pares entre os membros da comunidade; a
coordenacdo de tarefas e projetos é assegurada por figuras de autoridade
gue, ao mesmo tempo, controlam recursos e gozam do respeito tecnoldgico
e da confianga ética dos seus pares; para ser respeitado como membro da
comunidade, e, mais ainda, como figura de autoridade, o tecndlogo deve
agir de acordo com normas formais e informais da comunidade e ndo usar
recursos comuns ou recursos delegados para seu beneficio exclusivo; a
pedra angular de todo o processo € a comunicagéo aberta do software, bem
como todos os aperfeicoamentos resultantes da colaboragdo em rede.
(CASTELLS, 2003, p. 36-37).

A cultura hacker, de acordo com Castells (2003, p. 38), “diz respeito ao
conjunto de valores e crencas que emergiu das redes de programadores de
computador que interagiam on-line em torno de sua colaboracdo em projetos
autonomamente definidos de programacéo criativa”. Outro ponto fundamental dessa
cultura € o movimento da fonte aberta que permite a contribuicdo de outros hackers
para o desenvolvimento de um sistema. Em suma, “¢ uma cultura de criatividade
intelectual fundada na liberdade, na cooperacdo, na reciprocidade e na
informalidade.” (CASTELLS, 2003, p. 45).

A cultura comunitaria virtual comeca a tomar forma ainda com o0s primeiros
sujeitos usuarios da Internet ao criarem as primeiras comunidades virtuais'’ e
através delas determinarem alguns usos da rede, como, por exemplo, o envio de
mensagens, os chats, as conferéncias, entre outros. Com o passar do tempo e com
o0 inicio da popularizacdo da Internet, em meados dos anos 90, essas comunidades
foram se tornando cada vez mais heterogéneas, principalmente pelo fato de os
sujeitos usuarios ndo serem, na sua maioria, especialistas em programacao ou
cientistas da computacdo. Dessa forma, as mais diversas comunidades virtuais
passaram a levar as suas inovac¢des sociais para a rede, moldando-a de acordo com
as suas necessidades.

Nesse contexto,

! Essa expressdo foi criada e popularizada pelo professor e critico norte-americano Howard

Rheingold principalmente através do seu livro The Virtual Community, publicado em 1993. Essa obra
esta disponivel para leitura em HTML através do site <http://www.rheingold.com/vc/book/>.
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0s usudrios tendem a adaptar novas tecnologias para satisfazer seus
interesses e desejos. [...] Movimentos sociais de todo tipo, de grupos
ambientais a ideologias extremistas de direita (p. ex., nazismo, racismo),
tiraram proveito da flexibilidade da Net para divulgar suas ideias e articular-
se através do pais e do globo. O mundo social da Internet é tdo diverso e
contraditério quanto a prépria sociedade. Assim, a cacofonia das
comunidades virtuais ndo representa um sistema relativamente coerente de
valores e normas, como é o caso da cultura hacker. (CASTELLS, 2003, p.
48).

A cultura empresarial se uniu a cultura da Internet a partir do momento que
ela “precisava” ser disseminada em larga escala para a sociedade em geral, por
volta de 1995. Assim, a Internet também recebeu e continua recebendo forte
influéncia do meio empresarial, principalmente pelo seu apelo comercial, que
provocou uma mudanca significativa em varias empresas, até mesmo
proporcionando o surgimento de novos segmentos no mercado empresarial, como o
comércio eletrbnico. Castells (2003, p. 49) acredita que “sem a acdo desses
empresarios, orientados por um conjunto especifico de valores, ndo teria havido
nenhuma nova economia, e a Internet teria se difundido num ritmo muito mais lento
e com um elenco diferente de aplicagdes”.

Foi através da cultura empresarial que os hackers passaram a pensar em
formas de transformar suas ideias em dinheiro o que, de acordo com Castells,

tornou-se a pedra angular do Vale do Silicio™.

Enquanto os investidores financeiros tentam ganhar dinheiro prevendo o
comportamento futuro do mercado, ou simplesmente apostando nele, os
empresérios da Internet vendem o futuro porque acreditam poder fazé-lo.
Confiam em seu know-how tecnoldgico para criar produtos e processos que,
estdo convencidos, conquistardo o mercado. [...] A ideia é mudar o mundo
através da tecnologia, e depois ser recompensado com dinheiro e poder,
por meio das operacBes do mercado financeiro. (CASTELLS, 2003, p. 50).

Assim, em suma, a cultura da Internet reine a crenca no progresso da
humanidade por meio da tecnologia da tecnomeritrocracia; as contribuicbes
tecnolégicas dos hackers marcadas sempre pela abertura dos softwares; as

inovacoes sociais das diversas comunidades virtuais que moldam a rede de acordo

2.0 Vale do Silicio € uma regido localizada na Califérnia, EUA, onde, desde a década de 1950, foram
implantadas varias empresas de desenvolvimento tecnologico, como a Microsoft, Intel, Hewlett-
Packard (HP), Apple Inc., Google etc.
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com as suas necessidades; e a nova economia que o0s produtos criados pela
tecnologia podem gerar através dos investimentos obtidos pelos empresérios.

Castells reflete que essas quatro culturas que formam a cultura da Internet

contribuem para uma ideologia da liberdade que é amplamente disseminada
no mundo da Internet. Essa ideologia, no entanto, ndo é a cultura
fundadora, porque nao interage diretamente com o desenvolvimento do
sistema tecnoldgico: ha muitos usos para a liberdade. (CASTELLS, 2003, p.
34).

Também podemos dizer que ha muitos usos para a ideologia. Entdo, o que
seria uma “ideologia da liberdade” para a cultura da Internet? Pensando nisso,
estabeleco a seguir algumas consideracdes acerca da nocao de ideologia para a
Andlise do Discurso, teoria que fundamenta este trabalho, bem como sobre os

sentidos construidos para a liberdade nessa conjuntura.

2.1.1 Ideologia e liberdade

Chaui ([1980] 2008) indica que o termo ideologia foi utilizado pela primeira
vez pelo filésofo Destutt de Tracy, na obra Eléments d’ldéologie (Elementos de
Ideologia), em 1801, para designar uma atividade cientifica que buscava analisar a
faculdade de pensar, uma ciéncia das ideias, entendendo-as “como fendémenos
naturais que exprimem a relacdo do corpo humano, enquanto organismo vivo, com o
meio ambiente” (CHAUI, [1980] 2008, p. 25). Em outras palavras, a ideologia foi
compreendida, nesse primeiro momento, como um conjunto de ideias sobre tudo o
gue se pode formular: vontades, julgamentos, percepcoes...

Desde entéo, diferentes vertentes tedricas tém empregado esse termo
dando-lhe diferentes significados e tratamentos, como em Comte, Durkheim, Marx
(Cf. Chaui, [1980] 2008) e em Althusser. Este, de grande influéncia para a AD,
principalmente através da sua obra Ideologia e Aparelhos Ideolégicos do Estado
([1969] 1996), em que afirma que a classe dominante cria mecanismos de
perpetuacdo ou de reproducdo das condicbes materiais, ideologicas e politicas de
exploracdo para manter sua dominacdo através do Estado e do seu Aparelho

Repressivo (ARE) e dos Aparelhos Ideolégicos (AIE).
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Althusser elabora esse pensamento a partir, principalmente, da teoria
marxista, que ja apresentava a no¢ao de Aparelho de Estado (AE) que, para Marx,
compreendia 0 governo, a administracdo, o exeército, a policia, os tribunais, as
prisbes etc. Em Althusser ([1969] 1996), passam a compor o Aparelho Repressivo
de Estado (ARE). Como o préprio nome sugere, o ARE funciona pela repressao,
pela violéncia, sendo, na sua maioria, “um todo organizado, cujas diferentes partes
centralizam-se abaixo de uma unidade de comando — a da politica da luta de classes
aplicadas pelos representantes politicos das classes dominantes de detém o poder
estatal.” (ALTHUSSER, [1969] 1996, p. 118). O ARE tem como func¢ao garantir, pela
forca, as condicdes politicas de reproducdo das relacbes de producdo, que séo,
conforme Althusser ([1969] 1996, p. 118), “relagdes de exploragao”.

Por Aparelhos Ideolégicos de Estado (AIE), Althusser entende as instituicbes
especializadas, classificadas por ele, como: religioso, escolar, familiar, juridico,
politico, sindical, cultural e da informagcdo — que nos interessa de forma especifica

neste trabalho. Esses aparelhos sao

multiplos, distintos, ‘relativamente autbnomos’ e capazes de proporcionar
um campo objetivo para as contradicbes, que expressam, sob formas
limitadas ou extremadas, os efeitos dos choques entre a luta de classes
capitalista e a luta de classes proletaria, bem como suas formas
subordinadas. (ALTHUSSER, [1969] 1996, p. 118).

Cada AIE, dada a sua diversidade, apresenta uma forma distinta de atuacéo,

no entanto, Althusser é enfatico ao dizer que todos os AIE contribuem para um

7z

mesmo fim, que € a reproducdo das relacbes de producdo que, para Althusser
([1969] 1996, p. 121), sao as “relacbes de exploracdo capitalista”. Ele descreve
como alguns dos AIE atuam para alcancar esse resultado, destaco o AIE da

informacéao, vejamos:

O aparelho politico, submetendo os individuos a ideologia politica do
Estado, a ideologia "democratica" "indireta" (parlamentar) ou "direta"
(plebiscitaria ou fascista). O aparelho da informacgdo, empanturrando
cada "cidaddo" com doses diarias de nacionalismo, chauvinismo,
liberalismo, moralismo etc, através da imprensa, do radio e da
televisdo. O mesmo se aplica ao aparelho cultural (o papel do esporte no
chauvinismo é de suma importancia) etc. O aparelho religioso, relembrando
em seus sermbes, e nas outras grandes cerimonias do Nascimento,
Casamento e Morte, que o homem s&o apenas cinzas, a menos gue amem
seu proximo a ponto de dar a outra face a quem quer que bata primeiro. [...]
(ALTHUSSER, [1969] 1996, p. 121, grifo nosso).
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Ainda sobre a caracterizacdo do ARE e dos AIE, € importante salientar que
se 0 ARE funciona pela violéncia, os AIE funcionam pela ideologia. E isso ndo quer
dizer que a ideologia ndo esteja presente também no ARE, nem que os AIE nédo
funcionem pela violéncia. O que Althusser quer dizer ao fazer essa distincédo é que o
ARE funciona prioritariamente pela violéncia e que, nesse caso, a ideologia funciona
de maneira secundéria, enquanto que nos AIE a ideologia prevalece sobre a
repressdo, que opera em segundo plano, de forma “atenuada e escondida, até
mesmo simbdlica.” (ALTHUSSER, [1969] 1996, p. 116).

Outra questdo importante apontada por Althusser ([1969] 1996) é que se 0s
AIE funcionam predominantemente pela ideologia, apesar da diversidade existente
entre esses aparelhos, algo os unifica e, para ele, é uma ideologia dominante, que &
a da classe dominante. Isso leva o autor a refletir que se “em principio, a ‘classe
dominante’ detém o poder estatal [...] e, portanto, tem a seu dispor o Aparelho
(Repressivo) de Estado, podemos admitir que essa mesma classe dominante é
atuante nos Aparelhos Ideoldgicos de Estado...” (ALTHUSSER, [1969] 1996, p. 116).
Desse modo, os AIE passam a ser também um local da luta de classes, visto que
classe dominante e dominada se contrapdem, ainda que prevaleca a ideologia da
classe dominante.

Para esclarecer o que seria uma teoria da ideologia em geral, Althusser
([1969] 1996) apresentou trés hipoteses: i) a ideologia representa a relacao
imaginaria de individuos com suas reais condi¢cdes de existéncia,; ii) a ideologia tem
uma existéncia material; e iii) a ideologia interpela os individuos como sujeitos. E a
partir dessas consideracdes de ideologia em Althusser que Pécheux elabora uma
nocao propria de ideologia para a Analise de Discurso, fazendo, de tal forma, uma
ressignificacdo da noc¢ao de ideologia a partir da linguagem.

Pécheux (1996, p. 143) afirma que “as ideologias ndo se compdem de
ideias, mas de praticas”, situando, de tal forma, a ideologia e o inconsciente como
estruturas-funcionamento, que, de acordo com o autor, operam “ocultando sua
propria existéncia, produzindo uma rede de verdades ‘subjetivas’ evidentes, com o
‘subjetivas’ significando, aqui, ndo ‘que afetam o sujeito’, mas ‘em que o sujeito se
constitui’.” (PECHEUX, 1996, p. 148, grifo do autor). Foi nesse ponto que Pécheux
enxergou a necessidade de uma teoria materialista do discurso que pudesse se
dedicar aos efeitos de evidéncia da constituicdo dos sentidos — a de que 0s sentidos

ja existem como tal; e dos sujeitos — de que possuem o dominio de seu discurso.



37

A ideologia nessa perspectiva nos leva a pensar que somos sujeitos livres,
donos dos nossos dizeres, no entanto, somos assujeitados por ela, de modo que ao
sermos interpelados como livres, nos submetamos a dominagcdo de um “Sujeito”
superior, em termos althusserianos ([1969] 1996, p. 138). Dessa forma, o sujeito é
sempre o resultado da interpelacdo do individuo pela ideologia. Essa interpelacdo
acontece “sempre ja”, de acordo com Althusser ([1969] 1996, p. 134), uma vez que
“a ideologia é eterna” e que a interpelacédo se da antes mesmo de nascermos,
qgquando recebemos nome e as mais diversas projecdes vindas dos nossos
familiares, o que ja nos inclui em um sistema social marcado pela ideologia e pelos
Aparelhos do Estado.

Essa condicdo de sujeito suscita dois esquecimentos que Pécheux ([1975]
2014d) determina como: o esquecimento n° 1, o ideolégico, que procede da forma
pela qual o sujeito € afetado pela ideologia, tendo a impressao de ser a origem do
que diz quando, na verdade, estd retomando sentidos pré-existentes; e o
esquecimento n® 2, que é da ordem da enunciacdo, e estd na impressdao da
realidade do pensamento, ou ilusdo referencial, que o sujeito tem daquilo que diz, ou
seja, o0 sujeito ao falar, o faz de uma forma e n&o de outra, desconsiderando tudo
aquilo que ele nao seleciona como dizivel.

O sujeito do discurso é afetado pela ideologia, assujeitado, o que implica
reconhecer que ele ndo é a fonte produtora dos sentidos, sequer possui controle
sobre aquilo o que pensa e o que diz. Ele é atravessado por diferentes formacdes
discursivas (FD) e posicionado em uma formacao ideoldgica (FI) que determina suas
praticas discursivas. Pécheux e Fuchs ([1975] 2014) elucidam a relacdo existente
entre a ideologia e o discurso, isto €, os efeitos de sentidos, por meio das nocdes de

FD e Fl, e formulam o seguinte:

a espécie discursiva pertence, assim pensamos, ao género ideolégico, o
que é o mesmo que dizer que as formagdes ideoldgicas [...] “comportam
necessariamente, como um dos Seus componentes, uma ou varias
formacgdes discursivas interligadas que determinam o que pode e deve ser
dito (articulado sob a forma de uma arenga, um sermdo, um panfleto, uma
exposicdo, um programa etc.) a partir de uma posicdo dada numa
conjuntura”, isto €, numa certa relacéo de lugares no interior de um aparelho
ideoldgico, e inscrita numa relacéo de classes. (PECHEUX; FUCHS, [1975]
2014, p. 163-164, grifo dos autores).
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As nocOes apresentadas, a de formacgédo ideoldgica (FI) e a de formacéo
discursiva (FD), também séo fundamentais para a compreensdo dessa relagédo entre

ideologia e discurso. A FI é definida como um

elemento [...] suscetivel de intervir como uma forga em confronto com outras
forgas na conjuntura ideoldgica caracteristica de uma formagéo social em
um dado momento; desse modo, cada formacdo ideolégica constitui um
conjunto complexo de atitudes e de representacfes que ndo s&o nem
‘individuais® nem “universais” mas se relacionam mais ou menos
diretamente a posicbes de classe em conflto umas com as outras.
(PECHEUX; FUCHS, [1975] 2014, p. 163, grifo dos autores).

Essas Fls admitem, como destacado acima por Pécheux e Fuchs, uma ou
varias FDs que determinam, por sua vez, o que pode e deve ser dito e também o
que ndo pode e ndo deve ser dito na producdo dos discursos referentes as Fls a que
pertencem. Assim, FI e FD atuam no processo discursivo de forma interdependente.
As FDs exteriorizam as ideias/concepcdes/visbes de mundo de uma FI ligada a uma
formacao social em uma situacdo enunciativa. Por isso dizemos que o sujeito do
discurso néo é a fonte do sentido, tampouco onde se origina o discurso, visto que o
sujeito é determinado pela Fl e FDs que o afetam.

Nessa continuidade, Orlandi, ao falar sobre a ideologia a partir da

perspectiva discursiva, esclarece que ela

ndo € vista como conjunto de representa¢des, como visdo de mundo ou
como ocultacdo da realidade. Nado h& alids realidade sem ideologia.
Enquanto prética significante, a ideologia aparece como efeito da relagdo
necessaria do sujeito com a lingua e com a historia para que haja sentido. E
como nao h& uma relacéo termo-a-termo entre
linguagem/mundo/pensamento essa relacdo torna-se possivel porque a
ideologia intervém com seu modo de funcionamento imaginério. S&o assim
as imagens que permitem que as palavras “colem” com as coisas.
(ORLANDI, 2015, p. 46).

Dessa maneira, a ideologia é, para a AD, uma condi¢do para a constituicao
dos sentidos, tendo em vista que é ela a responsavel pela interpelacdo do individuo
em sujeito e pela producdo dos dizeres deste, permitindo que as palavras se unam
as coisas por meio de um efeito imaginario que possibilita a construgdo dos sentidos
autorizados nos discursos. Por isso dizermos que o sentido ndo esta na superficie
linguistica, mas que se produz pela ideologia e pela historia.

Pensando nisso, podemos dizer que a Internet constitui seus discursos

influenciado pela histéria do seu desenvolvimento e por um modo especifico de
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funcionamento da ideologia, caracterizado pelo modo de funcionamento do AIE da
informagao. Os principais argumentos utilizados nos discursos da Internet surgem de
uma relacdo entre a prépria Internet, os avancos tecnologicos e a ‘“liberdade
pessoal’, que dizem poder ser alcancada através do uso dessa nova tecnologia. Os
sentidos constituidos para a liberdade, nesse caso, fazem com que a propria Internet
seja vista como um espaco onde todos podem tudo, onde é possivel “acessar todas
as informacgdes”, “navegar livremente”, de forma “rapida” e em escala “global”’. Mas
as contradi¢des, inerentes a qualquer discurso, logo aparecem.

A Internet, como visto no tépico 2.1, se coloca como um “meio de
comunicacao livre e horizontal”, de todos para todos, mas, a0 mesmo tempo, € um
meio de comunicacdo privatizado. Ou seja, para ter acesso a Internet é preciso
contratar um servidor e pagar pelos seus servicos. Nesse sentido, a Internet ja deixa
de ser um espaco de todos para todos e passa a ser um espacgo para “alguns”, ou
melhor, para aqueles que podem pagar para utiliza-la. Cabe, entdo, um primeiro
guestionamento que pde em suspenso o0 sentido dominante de que a Internet € um
espaco que possibilita a manifestacdo da “liberdade pessoal’: ora, se a “liberdade
pessoal’” pode ser alcangada pelo uso da Internet e é preciso pagar para isso,
teriamos, entdo, uma espécie de privatizacado da liberdade? Dito de outra forma:
todos sao “livres” na Internet, desde que possam pagar por essa liberdade?

Outra restricdo que é apagada por esse discurso da Internet € o de que a
rede de computadores ndo esta presente em todos os lugares, territorialmente
falando, e nem precisamos ir muito distante dos grandes centros urbanos para
perceber isso, 0 que impossibilita 0 acesso a essa tecnologia, resultando numa
forma de regulacao e divisdo entre aqueles que podem acessar a Internet e aqueles
gue ndo podem acessar. A ideia de que “todos” podem ter acesso a Internet é
também resultado dos efeitos de evidéncia de um discurso amplamente disseminado
que afirma que “todos” nds vivemos em uma “sociedade de informagéo” ou em uma
“sociedade em rede”, como Castells (1999; 2003) nomeia.

Essas evidéncias sdo, pois, um efeito ideoldégico que mascara outros
possiveis sentidos para essa ideia de vivermos em uma “sociedade em rede”,
tirando dos proprios sujeitos a possibilidade de se posicionar criticamente sobre tais
discursos. As evidéncias existem por um efeito ideol6gico que nos diz, conforme
Pécheux ([1975] 2014d, p. 32), que “as palavras tém um sentido porque tém um

sentido”, e nisso devemos incluir também a evidéncia da “transparéncia” da
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linguagem. S&o essas evidéncias que fazem com que pensemos frequentemente
gque uma palavra designa exclusivamente uma coisa ou possui unicamente uma
significacdo. Igualmente sdo elas que, muitas vezes, nos fazem aceitar, sem
nenhuma desconfianga, que a ‘“Internet € um meio de comunicagao livre e
horizontal” ou que “através da Internet alcangamos a liberdade pessoal’.

Podemos apontar, com base no que apresentamos anteriormente, € nos
apoiando no que Castells (2003, p. 34) diz, “ha muitos usos para a liberdade”, que
cada uma das culturas que formam a cultura da Internet constituem, mesmo que de
forma indireta, sentidos diferentes para a liberdade em funcdo dos seus préprios
objetivos e das posicbes assumidas nesses discursos, e isso s6 ratifica que os
sentidos néo estédo fechados e que uma Unica palavra pode sim significar de formas
diferentes a depender da posi¢cdo de quem a enuncia.

A cultura tecnomeritocratica e a cultura hacker, por exemplo, constituem
sentidos para a liberdade a partir da abertura dos softwares e da colaboracédo entre
0s proprios programadores para o desenvolvimento de novos dispositivos (eu tenho

liberdade para criar), conforme pode ser visto nas figuras 1 e 2*°.

£ Julio Féfano

Eu defino a ética hacker com quatro itens
principais: Compartilhamento, Liberdade,
Gratuidade e Verdade. Outras virtudes sao
derivadas delas

00:27 - 6 de nov de 2013

[

Figura 1 — Print de tweet sobre a ética hacker™

¥ Embora no pretenda realizar uma analise mais detalhadas da questdo, as figuras que apresento
neste topico nos ajudam a perceber as oscilagbes dos sentidos em torno da palavra liberdade no
espaco da Internet.

1 Disponivel em: <https://twitter.com/juliofofano/status/397913207953567744>. Acesso em: 9 jun.
2017.
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VT
@meninohacker h

Um soldado da tiros, um hacker da Enter!

O conhecimento pode ser caminho para a
liberdade...

19:54 - 17 de set de 2016

[

Figura 2 - Print de tweet sobre a liberdade para o hacker™

Para a cultura comunitaria virtual, os sentidos para a liberdade sao
construidos através da adaptacdo das novas tecnologias de acordo com as
necessidades que surgem (eu posso utilizar a Internet, os sites de redes sociais e 0s

recursos disponiveis da maneira que eu bem entender), conforme as figuras 3 e 4.

0 As mina....asmina
v
@Min7w7

tenho liberdade para postar
0 que eu quero

FB é uma bosta

10:09 - 16 de mai de 2017

1cutica ¢

K4

Figura 3 — Print de tweet sobre a liberdade para os usuarios™®

1o Disponivel em: <https://twitter.com/meninohacker/status/777279491882090496> . Acesso em: 9
jun. 2017.
10 Disponivel em: <https://twitter.com/Min7w7/status/864467781877673985>. Acesso em: 9 jun. 2017.
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Nathalia Dias _ / \
@tata dias2 | Segur )

#PgEuAmoTwitter pg aqui eu me
identifico,meio que me liberto e me sinto
acolhida, tenho liberdade para expressar a
minha opinido! Te amo {t

14.06 - 20 de mai de 2017

Q [ Q

K4

Figura 4 — Print de tweet sobre a liberdade de expresséo no Twitter'’

A cultura empresarial, por sua vez, constréi sentidos para a liberdade a partir
do que o capital e o poder podem oferecer para o sujeito (sou livre porque tenho
poder e dinheiro), vejamos as figuras 5 e 6:

alé .
( Y
@anarlex eguir

busquem o dinheiro. sé o dinheiro liberta.

18:06 - 7 de mai de 2013

Q ) v &

Figura 5 — Print de tweet sobre a liberdade e o dinheiro®

- Rogério Fernandes M

B @Rogeriomags2t Seguir |~

A liberdade ou o poder? — liberdade com
poder ask.fm/a/3eloo3ic

12:43 - 15 de abr de 2013

Q () V) &

Figura 6 — Print de tweet sobre a liberdade e o poder19

o Disponivel em: <https://twitter.com/tata_dias2/status/865977017711329282>. Acesso em: 9 jun.
2017.
18 Disponivel em: <https://twitter.com/anarlex/status/331877622168555520>. Acesso em: 9 jun. 2017.

19 Disponivel em: <https://twitter.com/Rogeriofm89521/status/323823935810572290>. Acesso em: 9
jun. 2017.
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Esses diferentes sentidos constituidos para a liberdade no interior das
culturas que formam a cultura da Internet reforcam ainda mais o carater contraditorio
desse ambiente tido como libertario, mas que se mostra ao mesmo tempo um
espaco fortemente regulado. As contradicdes do mundo da Internet séo externadas,
conforme Silva Sobrinho (2011, p. 24-25), pelas manifestacdes das “relagbes sociais
antagbnicas que lhe deram origem [a pesquisa militar, a big science e a cultura
libertaria] e, também, daqueles que hoje o sustentam.”. S&o através dessas
contradicdes que “podemos compreender como a Internet ndo é apenas o resultado
do desenvolvimento ‘técnico’, pois ela resulta e esta fundamentada na praxis social
dos sujeitos em uma conjuntura historica determinada.” (SILVA SOBRINHO, 2011, p.
25).

A Internet é, dessa forma, produto da producdo social dos sujeitos, e ndo
uma evolucao tecnoldgica desenvolvida sobre si mesma e de modo independente
das relagbes sociais determinadas historicamente, que sao, de acordo com
Althusser ([1969] 1996), as relacdes de classe, relacdes entre a classe capitalista e
a classe proletaria, relacdes de exploracdo. Sao os efeitos dos choques entre essas
duas classes, capitalista e proletaria, que os AIE expressam, como nos diz Althusser
([1969] 1996). E expressam de forma contraditoria...

Na secdo 2.1, vimos que a Internet, em um ambito politico, “daria as
pessoas o poder da informacédo, que lhes permitiria se libertar tanto dos governos
guanto das corporagfes.” (CASTELLS, 2003, p. 26), no entanto, sabemos que a
Internet trabalha do mesmo modo para o governo e para o capital. Uma contradicao
propria do modo de funcionamento do AIE da informacédo do qual faz parte a Internet
e que, assim como os outros AIE, funcionam para a reproducédo das relacfes de
producdo, que sao “relacdées de exploragao capitalista” (ALTHUSSER, [1969] 1996,
p. 121).

Ainda nesse sentido, retomo Althusser ([1969] 1996, p. 121) que nos diz que
o AIE da informagcdo atua “empanturrando cada ‘cidaddo’ com doses diarias de
nacionalismo, chauvinismo, liberalismo, moralismo etc., através da imprensa, do
radio e da televisdo.”. Acrescento entre esses meios, a Internet, que através da
“‘ideologia da liberdade”, dissemina, principalmente, o “liberalismo”, ou seja, a defesa
da “liberdade individual” seja no campo econdmico, politico ou intelectual, que

Althusser ja apontava ao refletir sobre a forma de atuacéo do AIE da informacé&o.
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Desse modo, entendo que a “ideologia da liberdade” tdo difundida pela
cultura da Internet dissimula o seu proprio funcionamento para a reproducédo das
relacbes de producdo através dos efeitos de liberdade produzidos pelos seus
discursos que simulam uma “igualdade”, uma “horizontalidade” nas relagdes sociais,
sobrepondo-se as relagdes hierarquizadas préprias das relacdes de classe entre
capitalistas e proletariados. E, de acordo com Silva Sobrinho,

como se tudo caminhasse para uma tendéncia presente e/ou futurista de
uma nova sociedade (da informacdo, da tecnologia, da inovacdo, da
democracia, do cidaddo-consumidor-usuério-internauta) onde “ndo existem”
classes sociais, nem Ilutas, nem antagonismo, porque “ndo existe”
exploracdo entre patrdo e empregado, mas relagdes “horizontais” de
“colaboragéo/parceria” entre capital e trabalho. (SILVA SOBRINHO, 2011, p.
28).

A partir disso, posso adiantar que o uso das hashtags pela TV também é
marcada pela busca de uma “nova” relagcdo com os telespectadores, uma relagao
“horizontal” e de “colaboragao/parceria”, mas que também apresenta contradicbes
que se organizam discursivamente e que procuramos analisa-las na secao 3 deste
trabalho. Antes disso, continuo explorando outros aspectos das condigbes de
producdo das hashtags e sua utilizacdo pela televisdo que sdo fundamentais para o
cumprimento dos nossos objetivos.

E valido ressaltar, ainda, que ao longo deste trabalho, vamos nos deparar de
forma recorrente com diferentes discursos sobre a liberdade e que, assim como
fizemos neste tdépico, buscaremos questionar os efeitos de evidéncia que o0s
circundam. Porém, como ja vimos, essa liberdade aparece de forma regulada, o que
nos afasta da ideia de que na Internet e, por consequéncia, nos sites de redes

sociais ndo existe controle e que tudo € permitido.

2.2 ENTRE REDES E SEUS NOS: O TWITTER E SEU MODO DE
FUNCIONAMENTO

O termo redes sociais comecou a ser utilizado ha mais de um século pela
sociologia e pela antropologia social para designar as relacbes complexas entre 0s
membros de uma sociedade. Nesse primeiro momento, as redes sociais eram

estudadas sem a interferéncia da Internet, que foi criada anos depois, passando a
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contribuir para o entendimento das formagdes das redes sociais em outra
perspectiva. Dessa forma, convencionou-se chamar os primeiros estudos de redes
sociais off-line e os estudos apoiados pelos recursos tecnoldgicos da Internet de
redes sociais on-line ou redes sociais virtuais.

Neste trabalho, o que nos interessa de maneira particular sdo as redes
sociais na Internet e os sites de redes sociais (doravante SRSs), em especial o
Twitter, j& que foi nesse meio de circulacdo que as hashtags surgiram.

Garton, Haythornthwaite e Wellman (1997, p. 1, apud RECUERO, 2009, p.
15) definem que “quando uma rede de computadores conecta uma rede de pessoas
e organizagdes, € uma rede social’. A partir disso, podemos ter uma ideia da
amplitude desse conceito e da grande influéncia que a Internet tem exercido sobre a
sociedade contemporanea também na construcdo das relacdes sociais entre 0s
sujeitos.

Toda rede social possui um conjunto de elementos basicos que formam a
sua estrutura, a saber: os atores e suas conexdes. Os atores de uma rede social séo
representados pelos nds da rede, e referem-se aos sujeitos usuarios, grupos ou
organizagOes que fazem parte de uma determinada rede e que “atuam de forma a
moldar as estruturas sociais, através da interacdo e da constituicdo de lagos
sociais.” (RECUERO, 2009, p. 25). J4 as conexdes podem ser compreendidas como
os vinculos criados, os lacos sociais formados por meio da interacao entre os atores
de uma rede.

E através desses dois elementos basicos que os pesquisadores das redes
sociais podem observar os padrées de conexdo construidos em cada rede. Séo
esses padrbes que fornecem informacGes de como os lacos sociais estdo sendo
estabelecidos e preservados na Internet, sendo essa uma das maneiras de
monitorar 0s sujeitos usuarios e suas acdes na rede. Nesse ponto, nos deparamos,
novamente, ainda que de forma indireta, com os efeitos de liberdade a que nos
referimos no tépico anterior, isso porque a Internet encoraja seus usuarios a
utilizarem-na de forma “livre”, encobrindo esse tipo de monitoramento que mapeia 0s
comportamentos e tendéncias de acdes de cada sujeito usuario na construcdo das
suas redes sociais on-line.

As informacgdes geradas por esse monitoramento comumente sao utilizadas
como referéncia para decisbes comerciais sobre novos produtos e servigos,

investimentos financeiros, entre outras praticas sobre as quais ndo chegamos se
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quer a tomar conhecimento, funcionando, desse modo, para a reproducdo das
relagdes de producdo, que sido sempre ‘“relagdes de exploracdo capitalista”,
conforme nos diz Althusser ([1969] 1996, p. 121).

Os sites de redes sociais contribuem de forma significativa para o
mapeamento e o0 estudo das redes sociais na Internet, tendo em vista que s&o
dispositivos que permitem a manifestacdo das redes sociais virtuais. Desse modo,
0s SRSs sao, de acordo com Recuero (2009, p. 102), “os espacgos utilizados para a
expressao das redes sociais na Internet”. Como exemplo desses espacos, podemos
citar o Orkut, MySpace®, Facebook, Instagram e o Twitter, cujos modos de
funcionamento passamos a descrever, sobretudo quanto a sua dimenséo discursiva.

Os SRSs possuem algumas caracteristicas préprias, como “i) a construgao de
uma persona através de um perfil ou pagina pessoal; ii) a interacdo através de
comentarios; e iii) a exposi¢cdo publica da rede social de cada ator.” (BOYD &
ELLISON, 2007 apud RECUERO, 2009, p. 102.). No Twitter, atualmente, essas
caracteristicas podem ser percebidas da seguinte forma?:

K13 /14 — Z15

€ nicio & Moments 4 Notificacbes ) Mensagens

2 <_/%
(-
3 3.628 149 57,9 mi 2.964
4 \ |-
5 Tweets Tweets e respostas Midia Quem Ssequir - Atuaizar - Ver todos
5 Twitter
iytler Twitter @twitter -3 & Rio2016
6 Your offiial source for news, updates Introducing live 360 video on Twitter and Vs sequr
and tips from Twitter. Inc. Need help? : )
7 Visit support_twitter.com. Perlscope! LA o, Los Juegos Olimpicos
@ San Francisco, CA 2 Seguir
8 S Check out live 360 video on Twitter | Twitter Blogs
\ 5. blog tuttercon) Tod 're introduci t hat" MinistériodoEsporte
“ . joday, we re introducing a new way to see what's fonersipn
\7} 518l Loops do:Vine happening on Twitter — through live 360 video. Starting S . Seguir
9 % @ Ver no Periscope today. you can check out live, interactive 360 videos =
% [ Participa desde fevereiro de 2007 I T
Assuntos do Momento: Brasil

Figura 7 - Print da pagina do perfil oficial do Twitter 2

20 <https://myspace.com/>.

! E importante destacar que os recursos apresentados pelo Twitter para a criacdo de um perfil, a
publicacdo e a interacdo por meio dos comentarios, entre outras fungdes, podem mudar, ja que os
SRSs, de maneira geral, tendem a atualizar a sua interface e mecanismos de acordo com as novas
demandas do proprio site e de seus usuarios. Para se ter uma ideia desse processo de atualizacgao,
desde o inicio do desenvolvimento deste trabalho, acompanhamos o acréscimo de algumas funcdes
no Twitter, como 0 moments, as listas e o Periscope.

22 Disponivel em: <https://twitter.com/twitter>. Acesso em: 28 dez. 2016.
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Dos elementos que permitem a construcdo de um perfil no Twitter,

destacamos na figura 7, na parte esquerda da tela:

1]

3]

4|

5]

6|

8|

a imagem de capa aparece na parte superior do perfil e no caso do
@twitter € uma fotomontagem com a pergunta “What’s happening?”, em
portugués “O que esta acontecendo?”;

a foto do perfil, o passaro azul chamado Larry, logo do Twitter, que
aparece na pagina do perfil e também como um icone ao lado de todos
os Tweets que o perfil publicar ou responder;

o nome do perfil, Twitter, e o simbolo de verificado [ ** ] que indica
um status dado pelo Twitter a perfis de interesse publico que certificam
que aquele perfil corresponde ao da pessoa ou da empresa, cOmo € 0
caso do @twitter.

0 nome de usuario, @twitter, que para o sistema serve como um
identificador do usuario, facilitando a localizacdo de um perfil e também
para fazer mencdo a esse perfil em qualquer publicacdo e enviar
mensagens diretas;

a biografia ou bio, como geralmente é chamado em muitos SRSs, se
apresenta no Twitter como um espaco com até 160 caracteres
disponiveis para que o usuario possa fazer uma descricdo de si e, de
acordo com o préprio site, “caracterizar sua identidade no Twitter”
(TWITTER, 2016c). Na bio do @twitter, temos: “Sua fonte oficial de
noticias, atualizacbes e dicas do Twitter, Inc. Precisa de ajuda? Visite
support.twitter.com”®;

a localizacéo, indicagéo do local onde o usuario vive;

o link que permite que o usuario disponibilize outra pagina, seja pessoal
ou profissional;

0s numeros de publicacdes no Vine, um servico de publicacdo de

videos curtos de até seis segundos, pertencente ao Twitter;

23 Traducgéo da autora para “your official source for news, updates, and tips from Twitter, Inc. Need
Help? Visit support.twitter.com.”.
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9| link para o Periscope, aplicativo de streaming®*, comprado pelo Twitter
em 2015, que permite fazer transmissfes de video ao vivo para 0s seus
seguidores;

10| e 0 primeiro acesso que mostra desde quando aquele perfil faz parte

do Twitter.

Além desses elementos que destacamos, o Twitter também permite a
inser¢cdo da data de nascimento do usuario, no caso do @twitter essa data néo
aparece, isso porque cada usudrio constroi o seu perfil da forma como prefere,
inserindo ou ndo algumas dessas informacfes e imagens permitidas. Desses
elementos, ficam expostos obrigatoriamente: o nome do perfil, 0 nome de usuario e
a data do primeiro acesso ao site.

Ainda sobre a criagcdo de uma persona nos SRSs, é importante ressaltar que
ao se criar um perfil, cria-se uma representacdo do sujeito usuario, tendo em vista
que tais perfis, sejam de um sujeito, de um grupo de sujeitos ou de instituicdes,
como é o caso do @twitter, sdo frutos de construcdes identitarias. 1sso quer dizer
que um sujeito usuario, ao assumir uma identidade através de um perfil, apropria-se
de um lugar de dizer, construindo também um lugar discursivo. Dai a pluralidade de
perfis que emergem nos SRSs. Séo perfis de pessoas comuns, de celebridades, de
artistas, de politicos, perfis fakes®, de empresas de inimeros segmentos e até
mesmo de personagens de séries de TV ou de novelas.

A exposicdo publica da rede social de cada usuario esta diretamente
relacionada com a prépria criacdo de uma conta em algum SRS, dado que, ao criar
um perfil, automaticamente, o usuario passa a expor a sua rede social, outra
caracteristica dos SRSs mencionada acima. No Twitter, por exemplo, todas as
contas de usuarios sdo expostas e podem ser encontradas através do enderecgo da
pagina, como <twitter.com/twitter>, ou pelo dispositivo de busca no préprio site (item
15 da figura 7) por meio do nome de usuario, e-mail ou numero do telefone
registrado em cada conta criada. Ainda assim, o Twitter oferece a opcéo para que

cada usuario decida se as suas publicagdes serdo publicas ou protegidas, o que

% £ uma forma de distribuir dados como musicas, videos etc. através da Internet com o diferencial de
gue esses dados nao sdo baixados e armazenados pelo usudrio em seu aparelho, mas recebidos
como em uma transmissao de radio ou televisdo, em stream, ou seja, € reproduzido a medida que é
recebido.

*® perfis falsos, em portugués.
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limita a visualizacdo dos tweets, dos perfis que se esta seguindo, dos seguidores,
das curtidas, das listas e dos moments (item 11 da figura 7) do usuario apenas
para os perfis que ele aceita como seguidor da sua pagina.

A diferenca entre os perfis publicos e protegidos é que no primeiro caso
qualquer usuério pode seguir o perfil e visualizar as publicacbes desse perfil sem
nenhum impedimento, enquanto que, no segundo caso, 0S USUArios precisam ser
aceitos apos enviarem uma solicitacdo para seguir um determinado perfil protegido e
s6 depois do pedido ser aprovado € que ele pode visualizar as postagens desse
usuario, mas todos os perfis sdo expostos publicamente, ou seja, qualquer pessoa
que procurar por um perfil inscrito e ativo nesse site, achara, como podemos

observar nas figuras 8 e 9 a seguir.

W nico ¥ Moments Buscar no Twitter Q  Vock possui uma conta? Entrar~

2+ Seguir

= 2 oo

Os Tweets desta conta estao protegidos. Novo no Twitter?
Inscreva-se agora para abter sua propria
Apenas seguidores autorizados tém acesso aos Tweets e perfil completo de @lucirleyalves.  imeline personal
Clique no botéo "Seguir” para enviar uma solicitacdo para seguir. i

Lucirley Alves &

@lucirleyalves

nalizadal

Jornalista. Professora. Sempre em
processo.... Escuto mais do que falo.

Aqui & acold. #hashiag
Q Recife
Hli = Vocé também pode gostar - a
i Peticoa dosoe jscery do 2010 A figura do cadeado indica que a borose permambucots
conta esta protegida e o contetdo @ @DiarioPE
vinculado ao perfil ndo pode ser ® coont
acessado. CTTURecite

@CTTU_Recife

Figura 8 — Print de um perfil protegido acessado sem login®®

*® Ao longo deste trabalho utilizarei prints do meu perfil pessoal no Twitter (@lucirleyalves), como
suporte para as discussfes apresentadas. Disponivel em: <https://twitter.com/lucirleyalves>. Acesso
em: 23 dez. 2016.
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- ——— y "\ % - = N
S MRS L y D
v i . 3 : . :
~ VEETS SEGUINDO SEGUIDORES CURTIDAS
N 4 412 66 7 109 2+ Sequir

Tweets  Tweets e respostas dia Novo no Twitter?

Lucirley Alves
@lucileyaves obter sua propria

/M Lucirley Alves oyaives

T R T Como ficar imune a Zé Manoel!? Como!?
processo... Escuto mais do que falo. Aqui

& acola. #hashtac
Q Re Delirio de um Romance a Céu Aberto

g VcomucHame youtu.be/wwFxpLf92XU via @YouTube
[] Participa desde janeiro de 2013

-~ - 11 - ZE MANOEL - Delirio de um Romance a Céu Ab...
~ DELIRIO DE UM ROMANCE A CEU ABERTO - AS
:0

Sy ) CANCOES DE ZE MANOEL O Brasil distancia-se a
" & passos largos do liismo e das harmonias mais sofistic...
TR P £ outube.com

S/ Lucirley Alves

Figura 9 — Print de um perfil publico acessado sem login

As conexdes para a constituicdo das redes sociais entre 0s sujeitos usuarios
no Twitter ocorrem através da dindmica de “seguidores”, em que cada perfil passa a
seguir outros perfis e também a ser seguido, mas ndo ha, nesse caso, uma relacéo
de interdependéncia, jA& que um perfil pode seguir outro e visualizar as suas
publicacdes sem necessariamente ser seguido por esse perfil. Dessa forma, um
perfil pode apresentar diferentes nimeros de seguidores e de seguindo, como € o
caso do @twitter, que possui 57,9 milhdes de seguidores e 149 na lista de seguindo,
conforme indicado na figura 7.

Outra caracteristica dos SRSs é a interacdo através de comentarios. No
Twitter, os comentarios surgem a partir das postagens dos tweets, mensagens que
podem conter texto, foto, video, links e, mais recentemente, emoji, GIF e enquete.
Os tweets publicados ficam expostos na linha do tempo?’ de cada perfil, conforme o
item 12 da figura 7, e também na linha do tempo da pagina inicial, indicado no item
13 da figura 7. Sendo que na linha do tempo do perfil sdo exibidos apenas os tweets
e retweets postados pelo préprio sujeito usuario; e na linha do tempo da péagina
inicial aparecem todos os tweets dos perfis que 0 sujeito usuario segue no Twitter,
tornando-a Unica e diferente de todas as outras linhas do tempo.

Na figura 10, a seguir, podemos observar alguns elementos que permitem a
troca de comentarios entre os perfis do Twitter:

T Em inglés, é chamado de timeline e é assim que tal espaco € comumente chamado em diversos
SRSs.
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o :

twittes
That's the game and a wrap for #TNFQ LIVE
on Twitter!

Thanks for joining us on Thursdays this

season.

1 99 B LB&P00

m Responder a @twitter

WEWR CHIEFS 10-4 W ChocDroppa 23
PR @twitter Live stream playoffs games

brucenadex cenade
LR @twitter now live stream some #soccer games  #TNF @} #NYGVSPHI

M % %\

Figura 10 - Print de um tweet do @twitter 2

1| Tweet publicado por @twitter, as 2h38, do dia 23 de dezembro de 2016,
traduzido como “Esse é o jogo e um enredo para #TNF LIVE no Twitter!
Obrigado por se juntar a n0s as quintas-feiras nesta temporada”;

2| resposta | ] € indicada pelo icone de uma seta inclinada para a
esquerda e também no campo de digitacdo, que aparece
automaticamente. Através desse mecanismo € possivel enviar
respostas aos tweets publicados;

3| curtidas [ ] simbolizado por um coracédo, é utilizado para que os
sujeitos usuarios demonstrem que gostaram de um tweet. Além disso,
ao curtir uma publicacdo, ela passa a fazer parte da lista de curtidas
(item 10 da figura 7) do perfil do sujeito usuario;

4| o retweet [ ] serve para que um tweet seja compartilhado com os
seguidores de outros perfis. Os Retweets ficam disponiveis na linha do
tempo do perfil de quem o compartilhou e atualmente € possivel
acrescentar texto, emoji etc. juntamente com o tweet retuitado;

5| a mencdo pode ser utilizada sempre que o nome de usuario de um
perfil, como o @twitter, for incluido em tweets, retweets e respostas;

6| e alista de respostas de um tweet.

?® Disponivel em: <https://twitter.com/twitter/status/812155315361906689>. Acesso em: 23 dez. 2016.
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Vale destacar que ao lado dos icones de resposta, retweet e curtidas €
exibido o numero das vezes que cada uma dessas ac¢Oes foi efetuada por outros
perfis. No caso do tweet da figura 10, até 0 momento em que fizemos a sua captura
de tela, os numeros eram de 53 respostas, 144 retweets e 929 curtidas. Entendo,
dessa forma, que a exibicdo desses numeros faz parte do processo de construcao
do capital social®®, entendido nessa conjuntura como um valor alcancado através
das interacdes entre os atores de uma rede, que sdo avaliados por meio de valores
como a visibilidade, a reputacéo, a autoridade e a popularidade (Cf. Recuero, 2009).

Sendo assim, os sites de redes sociais vém se consolidando como um
espaco de construcdo desse capital social, visto que o0s sujeitos, na busca por
seguidores, por curtidas e retweets, no caso do Twitter, procuram construir para si €,
portanto, para os “produtos” que a cada sujeito estdo associados, a construcao de
visibilidade, reputacdo, autoridade e popularidade, que lhes permite ser mais
valorizados e valiosos para o sistema.

Outra forma de “interagir’ por meio de comentarios no Twitter é através das
mensagens, apontado no item 14 da figura 7. Nesse espaco é possivel que 0s
sujeitos usuarios troquem mensagens de forma privada, também sendo possivel
compartilhar tweets, emojis, GIFs e arquivos, como fotos e videos.

Pensando nas condicdes que o Twitter oferece aos sujeitos, de estar
presente na “rede”, de ser “visto” e de “participar de conversas” cada vez mais
“globais”, Silveira (2015, p. 46) avalia que “criar um perfil no Twitter € produzir um
gesto social ja carregado de significacBes politicas e discursivas antes improvaveis,
que dizem respeito a essa alardeada ‘capacidade comunicacional’ dos sujeitos, tao
gigantesca quanto mensuravel”.

Desta maneira, podemos perceber que o Twitter, assim como outros sites de
redes sociais, auxiliam os sujeitos usuarios na formacao das suas proprias redes,
tornando possivel que esses usuarios tenham um contato “mais direto” uns com os
outros, sejam eles usuarios comuns, celebridades, politicos, empresas, entre tantos
tipos de perfis que surgem nesses sites. Assim como Silveira (2015, p. 47), entendo

que o Twitter “oferece aos sujeitos um espago comum de fala e, portanto, a

# 0O termo capital social popularizou-se nos anos 90, principalmente através das obras do sociélogo
francés Pierre Bourdieu, que o definiu como um “agregado dos recursos atuais e potenciais, os quais
estao conectados com a posse de uma rede duravel, de relagdes de conhecimento e reconhecimento
mais ou menos institucionalizadas” (1983 apud RECUERO, 2009). No entanto, esse termo também é
abordado por diferentes autores, a exemplo de Robert Putnam e James Coleman, e por diferentes
areas, como a contabilidade, para designar outros tipos de relagdes sociais e econémicas.
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produgdo do efeito de que temos uma troca direta entre representantes e
representados”, e, pensando especificamente no nosso trabalho, entre os sujeitos
telespectadores e os programas de TV,

Além dessas trés caracteristicas comuns a todos 0s SRSs — a criacdo de um
perfil, a exposicao da rede social de cada usuario e a troca de mensagens entre eles
—, que vimos até agora, ha outras caracteristicas mais especificas do Twitter que
nos ajudam a compreender o seu modo de funcionamento, desde o seu langcamento
em marco de 2006, na cidade de Séo Francisco, na Califérnia (EUA), pelos
programadores Jack Dorsey*!, Biz Stone*, Evan Williams®® e Noah Glass®, até os
dias atuais.

No inicio de 2006, quando o Twitter comecou a ser pensado, ainda com o
nome de Status, a ideia principal era a de criar um SRS que permitisse aos usuarios
o compartilhamento dos seus “status”, ou seja, aquilo que cada um estava fazendo
no momento de cada postagem. Ideia inspirada no servico de mensagens
instantaneas criada pela AOL, em 1997, de acordo com Bilton (2013). Outra
inspiracdo que influenciou fortemente a formatacao do Twitter foi o servico de SMS
dos celulares. Damaso (2014) explica que “a ideia inicial era fazer um ‘SMS da
Internet’, por isso o limite de 140 caracteres, que é igual ao de um torpedo de celular”.
No Twitter, essas mensagens com no maximo 140 caracteres sdo chamadas de tweets,
como mostramos anteriormente por meio da figura 10.

Atualmente, o Twitter € apresentado como uma empresa que tem como missao
“fornecer a todos o poder de criar e compartilhar ideias e informagbes
instantaneamente, sem barreiras”, conforme exposto na figura 11 a seguir. Essa
descricdo vai ao encontro da ideia de “comunicacao livre e horizontal” proposta
desde a criacdo da Internet, como apontamos no tdpico 2.1, ja que os efeitos de
sentidos produzidos a partir desse enunciado, remetem a um efeito de liberdade, em
que “todos” os sujeitos podem utilizar os servicos do Twitter sem nenhum
impedimento e, dessa forma, “criar e compartilhar ideias e informagdes”, dando a

impressao de que “o poder da informagao” estaria ao alcance de qualquer suijeito.

% Retomo essa discussao no topico 3.2 deste trabalho através das analises do nosso corpus.
3 @jack <https://twitter.com/jack>.

32 @biz <https://twitter.com/biz>.

33 @ev <https://twitter.com/ev>.

3 @noah <https://twitter.com/noah>.
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Porém, as contradicdes proprias a qualquer discurso também se fazem
presentes nos discursos do Twitter, que apesar de produzir certos efeitos de
liberdade, mantém algumas politicas para o uso do site, que indicam que nao séo
‘todas” as pessoas que podem utilizar o microblog. Isso pode ser compreendido a
partir dos trechos: “vocé pode utilizar os servicos somente se concordar em celebrar
um contrato vinculante com o Twitter.” (TWITTER, 2016a, grifo nosso), o que limita o
“todos” para apenas aqueles sujeitos usuarios que concordarem com as regras
estabelecidas; e em “para fornecer o servico do Twitter e a capacidade de
comunicagado e conexao com outras pessoas, ha algumas limitacdes quanto ao tipo
de contetido que pode ser publicado no Twitter.” (TWITTER, 2016b, grifo nosso), que
revela que ndo séo todas as ideias e informagdes que podem ser publicadas no site,

mas somente aquelas que estejam de acordo com as regras do Twitter.

>
Y / Empresa~ Q  Portugués, Brasilv &«

.

Nossa missdo: fornecer a todos o poder de criar e compartilhar ideias
e informacdes instantaneamente, sem barreiras.

Figura 11 - Print da pagina do Twitter sobre a empresa35

Na figura 11 também nos chama atencdo a expressédo que aparece na parte
superior da pagina, como uma espécie de imagem de capa semelhante a dos perfis: It's
what’s happening, que traduzido para o portugués equivale a “E o que esta
acontecendo”. Esse enunciado reflete bastante a proposta do Twitter enquanto um
espaco “para saber mais sobre o que esta acontecendo no mundo agora.” (TWITTER,
2016d). Dessa forma, o verbo acontecer, nas suas variadas conjugacoes, aparece de

% Disponivel em: <http:/about.twitter.com/pt/company>. Acesso em: 20 jun. 2016.
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forma recorrente no Twitter. Nos primeiros passos para a realizacdo do cadastro de
um perfil aparece, por exemplo, nas formulagbes “saiba 0 que est4 acontecendo no

mundo agora. Participe agora.”®

e “acesse o Twitter para ver e participar do que esta
acontecendo agora” (TWITTER, 2016d).

Essa ideia também esta presente na questdo motivadora para as postagens no
Twitter, que € O que esta acontecendo?. Essa questdo aparece em diferentes partes do
site, como na pagina inicial — figura 12 e na parte superior da linha do tempo do inicio, no

espaco reservado para tweetar — figura 13.

Em destaque Noticias Entretenimento Esportes Diversao Musica Mais v

Moments - ver todos

12 Tweets que estardo nos jomais
Tudo o que vocé precisa saber * ha 27 mi

Millie Bobby Brown vira ao Brasil! E vocé, Caio Castro? (e
Séries + ha 17 minutos Celebridades * Esta tarde

inutos Séries * ha 17 minutos

Figura 12 - Print da pagina inicial do Twitter

% Disponivel em: <http://about.twitter.com/pt/company>. Acesso em: 20 jun. 2016.
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Q nico & Momenis 4 Notifcagses ) Mensagens v o« i
% ¥ A Quem seguir
f i - m Cultura PE
- . .
R £+ Seguir
‘\ y Lucirley Alves Q@. Neymar Jr
B ucireyalves &
gic LR® = seguir

£ Matheus Rocha
My sweet Lady Jane
8
g Matheus Rocha
SIM

Hud Lee Swagger
0O povo tudo espantado com o decreto mal sabem eles que @Mateosteus
E CL PRA CARALHO HAHAHAHAHAHA

fos do Momento: Brasil

Luiza Possi
Boa noite!

Jogos Olimpicos
QO Ja pensou levar uma toco desses do aniversariante do dia?! (a: O loco, meu!
Parabéns para o !

Figura 13 - Print da linha do tempo do inicio com o perfil da autora

A indagacéo O que esta acontecendo?, de acordo com Silveira (2015, p. 52),
“‘interpela os sujeitos a participarem, constantemente, da producao discursiva nesse
espaco, a partir da narracdo de fatos que ocorrem no nivel do ordinario, daquilo que
acontece com ele minuto a minuto”. Nesse mesmo sentido, podemos dizer que o
modo imperativo dos verbos utilizados nas formulacdes apresentadas anteriormente
para o cadastramento de um novo perfil, como o “saiba”, o “participe” e o “acesse”,
também causam um efeito de chamamento para fazer-se presente nessa “rede’”, e,
ainda, para gue o sujeito usuario se constitua engquanto sujeito nesse espaco que é
o Twitter.

Igualmente nos chama a atencdo a presenga constante do “agora” nessas
formulacdes, indicando a necessidade da acdo urgente e imediata de estar na “rede”
e, assim, acompanhar, comentar e compartilhar os acontecimentos do momento.
Dessa forma, entendemos que o relevante no conteudo dos tweets € ou deveria ser o
que é atual, um fato do agora. O proprio Twitter, em um artigo de introducéo ao site,
listou alguns dos temas mais recorrentes dos tweets através do topico Para que o Twitter

€ usado?. Sdo eles:

Noticias e politica: Leia as Ultimas noticias locais e mundiais, assista a
eventos politicos enquanto eles acontecem e participe de comunidades e
acontecimentos sociais.

Esportes: Dos Jogos Olimpicos a Série A, receba atualizag6es em tempo real,
saiba 0 que os principais jogadores tém a dizer e conecte-se com fas de
todo o mundo.
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Cultura pop: Para ver o que suas celebridades favoritas estéo fazendo, siga-
as no Twitter e entre na conversa.

Influenciadores: Saiba o que formadores de opinido e especialistas em seu
segmento estdo dizendo e conecte-se com celebridades, artistas e
criadores.

Servicos publicos: Obtenha informacdes e atualizacdes para viajantes, receba
suporte e atualizacdes sobre desastres e entre em contato com agentes de
atendimento ao cliente sem precisar fazer uma ligacdo. (TWITTER, 2016d,
grifos nosso).

Chamo atencdo novamente para os efeitos de chamamento construidos pelo
Twitter, agora, atraves dos trechos destacados acima: “participe de comunidades e
acontecimentos sociais”, “conecte-se com fas de todo mundo”, “entre na conversa”, e
“conecte-se com celebridades, artistas e criadores”. Esses mesmos trechos reforgam a
ideia de que no Twitter temos um espaco comum de fala, conforme Silveira (2015, p.
47), que produz o efeito de que estariamos de fato participando de uma troca direta com
comunidades diversas, fas de esportes de todo o mundo, celebridades e artistas. Esse
contato direto entre os sujeitos usuarios e demais tipos de perfis que o Twitter
proporciona nem sempre ocorre como se pode esperar de qualquer “comunicagao”
efetivamente direta®”.

Sao esses efeitos de sentidos que envolvem 0s sujeitos usuarios, atualmente
cerca de 313 milhdes, sendo 79% desses usuérios fora dos EUA, na producéo
discursiva do Twitter, que gera aproximadamente 500 milhdes de tweets por dia®. Esses
ndameros nos levam a reconhecer que o Twitter, assim como outros SRSs, mesmo
atuando de acordo com as leis do mercado, do capital, atende, contraditoriamente, a
necessidade dos sujeitos comuns pelo “poder da informagéo”, pela palavra, pelo
protagonismo do dizer, que revela, assim, a producao excessiva de contetdo e de novas

discursividades em circulacdo nesse espaco.

%" vamos aprofundar essa questéo através das analises apresentadas no topico 3.2.
%8 Dados aproximados com base nas atividades desenvolvidas no Twitter até o dia 30 de junho de
2016. Disponivel em: <http://about.twitter.com/pt/company>. Acesso em: 20 dez. 2016.
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2.3 HASHTAGS E OS ASSUNTOS DO MOMENTO

% Sensacionalista &
@sensacionalista

Justica limita uso de até quatro ‘hashtags’
por cada postagem nas redes sociais

od ¢ Justiga limita uso de até quatro ‘hashtags’ por cada posta...

Acabou a farra. A partir desta sexta-feira, usuarios do
Instagram, Facebook e Twitter ndo podem mais abusar do uso
de hashtags em suas postagens diarias. Fotos de comidas, p

Retweets Curtidas @i{j \E! Q i- 6 Qﬂ 0 é

12:25 - 29 de sel de 2016

T 161 ) 236

A manchete dessa fake news®* publicada pelo Sensacionalista*’, “um jornal

isento de verdade”, produz um efeito de humor por mencionar a intervencao judicial
numa pratica tdo comum aos sujeitos usuarios dos sites de redes sociais e
“‘inofensiva” para a sociedade. Ao mesmo tempo, ela revela a popularidade que a
hashtag possui junto as comunidades virtuais e o quanto ela é utilizada atualmente
nos SRSs. E foi justamente a partir dos “excessos” produzidos pelos sujeitos
usuarios do Twitter que as hashtags surgiram.

A grande circulacdo diaria de tweets relacionados a inimeros assuntos fez
com que 0s proprios sujeitos usuarios buscassem uma forma de agrupar as
publicacdes com um tema em comum, facilitando o acompanhamento desses tweets
e o0 desenvolvimento da tematica. Foi com base nessa demanda, que, de acordo
com o Twitter (2015), em agosto de 2007, o entdo estudante de design de
comunicacdo, Chris Messina*', sugeriu a utilizacdo do marcador (#) hash** (conhecido

% O termo fake news, noticias falsas, em portugués, surgiu nos meios tradicionais de comunicacdo e
tem sido muito utilizado nas midias sociais digitais, principalmente por sites e perfis tematicos, como o
do Sensacionalista, que produzem noticias falsas, porém baseadas em acontecimentos da
atualidade, o que produz desde o efeito de humor a criticas politicas e sociais.

0 @sensacionalista <https://twitter.com/sensacionalista>.

1 @chismessina <https://twitter.com/chrismessina>.

2.0 simbolo (#) € um sinal universalmente utilizado como simbolo de niimero. Ele foi criado nos anos
60 pelo americano Don Macpherson com o objetivo de acessar servicos de dados e recebeu o nome
de octothorpe. Desde essa época, a cerquilha passou a fazer parte dos teclados dos telefones,
permitindo aos usuarios 0 acesso a recursos adicionais oferecidos pelas companhias telefonicas,
como a caixa postal ou a secretdria eletronica. Nesse caso, 0 usuario pressiona a tecla do (#) e digita
um codigo numérico correspondente ao servico que deseja acessar. Na Internet, a cerquilha ja havia
sido utilizada pelo Internet Relay Chat (IRC), como um tipo de protocolo de comunicacdo para grupos
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no Brasil como jogo da velha ou cerquilha) seguido por alguma tag (etiqueta ou palavra-
chave) para agrupar diferentes tweets em torno de um determinado assunto, surgindo,

entdo, a hashtag.

- Chrls Messina ¥ 2 seguir
how do you feel about using # (pound) for

groups. As in #barcamp [msg]?
& Traduzir do inglé

1351 2500 AEAROORIME
¥ 25mil
w Responder a @chrismessina

I Andy Clarke @ @Malarkey - 23 de ago de 201
A chrismessina Great idea. I'd think about patenting the idea and charging one

cent per #hindsightisawonderfulthing

é W/ Chris Messina

@Malarkey

Why didn't the creator of Hashtag patent the conc...
Answer (1 of 16): I think you need to realize that while
nnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnn -

Figura 14 — Print do primeito tweet de Chris Messina utilizando uma hashtag™®

No inicio, o Twitter ndo reconhecia o alcance e a funcionalidade da hashtag e,
por isso, ndo dava muita importancia para esse recurso. No entanto, ela se mostrou
muito Util na cobertura de grandes acontecimentos, o que mudou 0 seu rumo no Twitter
e, posteriormente, em outros SRSs, como o Facebook, Instagram etc., que passaram a
té-la como um mecanismo de agrupamento de mensagens. Essa virada foi marcada por
um grande incéndio que aconteceu em outubro de 2007 nas florestas de Sdo Diego, na
Califérnia (EUA). Na ocasido, os moradores da regido utilizaram o Twitter para atualizar
as informacdes sobre o avanco e/ou contencdo do fogo nas florestas, mas essas
postagens ficavam dispersas entre tantas outras, o que dificultava a busca e a
compreensdo dessas informacdes que se complementavam. Para tentar resolver esse
problema, “Messina telefonou para o seu amigo Nate Ritter, um dos cidadaos que
reportava os incéndios no Twitter, e pediu para que ele marcasse as postagens com

‘#sandiegofire” (TRONCO, 2014). Dessa forma, os tweets relacionados aos incéndios
foram agrupados, resolvendo o problema da busca por essas informacdes no Twitter e

transformando a cobertura desse acontecimento no primeiro com o uso de uma hashtag.

de bate-papo. No IRC, os usuarios iniciavam uma mensagem com (#) seguido de algum nome que
sinalizasse o grupo ou o tema pertencente aquele bate-papo.
*3 Disponivel em: <https://twitter.com/chrismessina/status/223115412>. Acesso em: 29 dez. 2016
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A partir do exemplo da #sandiegofire, muitas hashtags foram criadas para
organizar a cobertura de acontecimentos de diversos setores, seja politico, esportivo,
social, entre outros. Tronco (2014) recorda o Ocupe Wall Street, nos EUA, e 0s protestos
durante as eleicbes iranianas em 2009. O Twitter (2015) destaca a revelacdo do
movimento pro-democracia Primavera Arabe no site. No ano passado, as Olimpiadas
Rio 2016 explorou de diversas forma a utilizacdo das hashtags durante a cobertura do
evento, fazendo com que a #Ri02016 fosse a mais citada do ano. Esses sdo alguns
exemplos dos inimeros que poderiamos mencionar aqui.

Em julho de 2009, o Twitter resolveu adotar definitivamente a hashtag como um
mecanismo de busca e agrupamento de postagens. Desde entdo, elas passaram a se
transformar em hiperlinks que organizam em listas os tweets publicados com o mesmo
marcador, conforme a figura 15 a seguir. A lista gerada pode ser observada por algumas
categorias pré-estabelecidas pelo Twitter, que sdo: TOP — aparecem as publicaces
mais curtidas ou retuitadas; Ultimas — os tweets aparecem em ordem cronoldgica,;
pessoas — aparecem perfis que possuam no seu nome do perfil, nome de usuario ou
biografia a hashtag buscada ou apenas a tag, sem o (#); fotos — s&o expostos o0s tweets
com fotos; videos — segue a mesma ldgica das fotos, s6 que com os videos publicados;
e 0 mais — onde aparecem outras opc¢des, como o Periscope, noticias, de todos ou de
pessoas que Vocé segue, de todos os lugares ou de lugares proximo a vocé, e, ainda, a
opcao de busca avancada, que permite, por exemplo, a visualiza¢éo das publicacdes de
um determinado periodo, com data de inicio e fim, ou de publicagbes em um idioma

especifico etc.
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#TwitterELugarDe

TOP ULTIMAS

PESSOAS FOTOS VIDEOS MAIS v

Quem seguir - Aualizar - Ve

Diego Forte @l estatmi5 & |
2+ Seguir

B Rafaela Espindola segue
% Fantastico £ @showdavida
2+ Sequir

- - .
e ‘,I)’ Lueas Frazio @l ucasFraz1 - 9h

#TwitterELugarDe saber das coisas um més antes de chegar no Facebok

Duny @dunyhouse - 5h

#TwitterELugarDe

-falar o gue nunca falaria no face
A Twitter Music & @TvitterM. .

- se divertir com os melhores meme
©

2+ Seguir

Encontrar amigos
Assuntos do Momento: Brasil &
Alterar

#TwitterELugarDe

13,5 mil Tweets

FALTAM 2 DIAS PRO LACRE

1.930 Tweets

#MeuFechamentoE Sdv
3.534 Tweets

-falar sozinho
-seguir gente legal tipo eu me seg

Leonardo Muniz @L MunizG0 - 9h
#TwitterELugarDe:

- Reclamar

- Criar 0s memes

- Conhecer Pessoas

- Sofrer

- Mandar Indiretas

- Falar da vida sem ngm se intrometer

Figura 15 — Amostra da lista gerada pelo Twitter a partir da #TwitterELugarDe44

Ainda em 2009, as hashtags passaram a ter destaque na pagina principal do

Twitter através dos Trending Topics (TTs) ou, em portugués, Assuntos do Momento,

para mostrar aos usuarios os dez temas mais comentados no momento em que o site

esta sendo acessado e, de acordo com o proprio Twitter, para participar “de uma

conversa publica mundial” (TWITTER, 2016e). Esse ranking pode ser visualizado de

diferentes formas: a nivel mundial, por paises, estados e também por algumas cidades,

geralmente capitais.

© inicio

& NotificagBes

¥ Moments

(7 g | {
= :
¥ Lucirley Alves
@lucirleyalves

414 195 41

#HojeTeveVideoDoCoelho

COME TO BRAZIL MAGCON
682 Tweets

lacovelli

#PavéNoMTVHits
41 efs

Matheus Bahia

P4 Mensagens - 4

&4

m D que estd acontecendo o)
Sakamoto, sempre sakando na frente

- Coach Alex Pussieldi @alexpussieldi - 10 min

Antes de se vestir de gari, Joao Doria poderia se ...
O prefeito Jodo Déria vestiu-se com um uniforme de

trabalho de gari, na manha desta segunda (2). e fez

uma "limpeza simbdlica” na regido da praca 14 Bis. ..

blogdosakamoto. blogosfera. uol.com.br

B Matheus Rocha @Mateosteus - 14 min
daqui 20 anos

quarto com funkos e hgs*
nossa, é do seu filho?
-Ipéo, é meu mesmo

Quem Ssequir - Atualizar - Ver todos
Superinteressante
£+ Seguir
Kibe Loco & @kibeloco
2 Seguir

“‘ Fabricio Carpinejar & @C
el 2+ Seguir

B} Encontre pessoas que vocé conhece

Figura 16 - Print da pagina inicial do Twitter

e Disponivel em: <https://twitter.com/hashtag/TwitterELugarDe?src=tren>. Acesso em: 2 jan. 2017.
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Na figura 16 acima é possivel ver em destaque os Assuntos do Momento do
lado esquerdo da captura de tela. Podem aparecem nessa lista hashtags, palavras ou
expressoes. Na figura 16, por exemplo, temos as hashtags #PapoDeSegundaVerao,
#MeuFechamentoESdyv, #HojeTeveVideoDoCoelho, #PavéNoMTVHits e #EscravaMae;
as expressdes “Amém Austin Mahone” e “Come To Brazil Magcon”; e os nomes Brayan
Bremer, lacavelli e Matheus Bahia. Esses assuntos em destague mudam com muita
frequéncia e isso varia de acordo com a popularidade dos temas. O que determina os

principais assuntos do momento, segundo o Twitter, sdo algoritmos que

sdo personalizados com base em quem vocé segue, em Seus interesses e
em sua localizacdo. Esse algoritmo identifica os tdpicos populares da
atualidade, em vez de topicos que ja foram populares por algum tempo ou
diariamente. Assim, vocé pode descobrir 0s topicos que estdo em discussao
no Twitter no momento. (TWITTER, 2016f).

A inclusédo dos Assuntos do Momento no Twitter mudou um pouco a sua
dindmica, ja que ndo demorou muito para que 0s usuarios passassem a competir para
ver 0s assuntos de seus proprios interesses no top 10 do Twitter. Recuero (2012)
destaca que ha “grupos se organizando para conseguir visibilidade para seus topicos
e tags e esses grupos estdo apropriando a lista de TTs no Brasil como um todo”.
Dessa maneira, a autora passou a fazer uma distincdo chamando os tépicos criados
por grupos organizados de “artificiais” e o0s outros topicos que surgem

espontaneamente de “organicos”. Ela explica que

enquanto esses topicos "artificiais" sdo construidos por um pequeno grupo
que faz muito barulho de forma coordenada e organizada, os topicos
organicos sdo compostos pelas conversacdes de varios grupos diferentes, a
respeito de um mesmo assunto. Enquanto os primeiros ndo representam
"tendéncias" por assim dizer, mas a forca da organizacdo da rede, os
segundos representam sim o que esta acontecendo. (RECUERO, 2012).

Silveira também observou uma mudanca significativa nas praticas discursivas

no Twitter apds a criagdo dos Assuntos do Momento. Ela nos diz que

a criacdo dos Trending Topics, passou a determinar as préaticas de
publicacdes no Twitter, j& que uma das injuncdes do ambiente é o fato de
seus usuarios poderem participar dessa “conversa global’. Isso se traduz
em uma espécie de convite incansavel a fala. E preciso falar sobre tudo e
gualquer coisa que esta nos Trending Topics: opinar, retrucar, rir, debochar
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— principalmente quando se trata de politica e/ou televisdo. (SILVEIRA,
2015, p. 65).

Os Assuntos do Momento despertaram o interesse ndo s6 dos usuarios
comuns, mas também das empresas, que viram nele uma forma de divulgar e
promover suas campanhas, promocdes, produtos ou servicos. O préprio Twitter
fornece algumas dicas de como as empresas podem e devem utilizar as hashtags

visando “atrair novos seguidores e a manté-los sempre engajados”, vejamos:

Incorpore hashtags relevantes — as hashtags sdo uma ferramenta poderosa
que permitem ampliar seu alcance e participar de conversas relevantes.
Concentre-se nas palavras-chave relevantes para sua empresa. As
melhores praticas recomendam usar no maximo duas hashtags por Tweet.
Uma forma simples de incorporar hashtags € identificando eventos
populares aos quais vocé pode associar sua empresa de maneira genuina.
Lembre-se: podem ser eventos pessoais do dia-a-dia, como refei¢cdes ou
trajetos, e também eventos culturais mais amplos, como o Dia dos
Namorados ou 0 Ano Novo Chinés. (TWITTER, 2016g).

Além disso, o Twitter lancou, em junho de 2010, os Assuntos Promovidos,
destinados as empresas parceiras do Twitter. A principal diferenca entre os Assuntos
do Momento e os Assuntos Promovidos € que eles sdo pagos e aparecem na parte
superior da lista de Assuntos do Momento com uma indicacdo de que aquele assunto
€ promovido, conforme a figura 17 em que aparece a #Milkfake promovida pela rede
de fast-food Bob’s como uma forma de enfrentamento contra o McDonald’s, que na
época havia fechado um contrato de exclusividade para o uso da marca Ovomaltine.
No mais, ele possui as mesmas func¢des dos outros Assuntos do Momento, ou seja,
ao clicar em algum Assunto Promovido, o usuério pode acompanhar os tweets que

utilizaram a tag daquele assunto, bem como tweetar sobre o assunto.



64

&

#Milkfake

/

#Supermax

#Justica
#ladyGagaNewVideo
Cléo Pires

#TimeDaVirada

Figura 17 - Print dos Assuntos do Momento com um Assunto Promovido™®

Apesar de o Twitter indicar os Assuntos Promovidos e garantir que 0s outros
temas que aparecem nos Assuntos do Momento séo gerados automaticamente por
um algoritmo, alguns usuarios comecaram a desconfiar que o site poderia estar
editando ou censurando alguns assuntos para que eles ndo tenham destaque na
pagina inicial. Um dos principais acontecimentos que despertou essa suspeita,
conforme Veloso (2011), foi quando o fundador da WikiLeaks, Julian Assange, foi
preso e esse assunto, mesmo sendo muito comentado no Twitter, ndo apareceu
entre os dez Assuntos do Momento. Em outra ocasiéo, no final de julho de 2011, a
#foraricardoteixeira teve grande repercussao no Brasil e apareceu nos Assuntos do
Momento, mas, de acordo com o site Terra (2011), os usuarios do Twitter
estranharam a retirada da hashtag dos TTs enquanto ela ainda estava gerando
muitas postagens.

Diante de tantos questionamentos, o entao diretor executivo do Twitter, Dick
Costolo, admitiu, em resposta a um usuario, que eles podem sim editar os Assuntos
do Momento para garantir que assuntos “obscenos” ou de “mau gosto” ndo ganhem

notoriedade no site. Eis o tweet de Costolo:

45 Captura de tela realizada através do aplicativo do Twitter para celular, em 21 de set. de 2016, as
01h28.


https://www.google.com/search?rlz=1C1CHZL_pt-BRBR697BR697&espv=2&biw=1366&bih=638&q=Julian+Assange&stick=H4sIAAAAAAAAAOPgE-LSz9U3MDLPjTcyVAKzk8yyjeKrtFSzk63084vSE_MyqxJLMvPzUDhWafmleSmpRQDUIsSEQQAAAA&sa=X&ved=0ahUKEwizyIyal6nRAhWCxpAKHUJBDNAQmxMIkQEoATAS
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g @dicke
P |

CandaceKuss the trends are
algorithmic, not chosen by us but we edit
out any w/ obscenities & I'd like to see
clearly offensive out too

Twitter for iPhone Favorito Retweetar # Responder

Figura 18 - Print do tweet de Costolo sobre a edicdo dos Assuntos do Momento™®

Traduzindo para o portugués, seria algo como “as tendéncias séao
algoritmos, nao escolhidos por nds, mas noés editamos qualquer um com
obscenidades e eu gostaria de ver aqueles ofensivos fora também”. Com isso, €
valido questionarmos, inicialmente: quem define o algoritmo?

Os efeitos que essa formulacéo traz sdo de que os algoritmos possuem total
autonomia para decidir os critérios que definem quais sdo 0s assuntos que devem
aparecer nos Assuntos do Momento, no entanto é notério que alguém define esses
critérios e programa para que o sistema identifique-os. Os algoritmos ndo funcionam
sobre si mesmos, como Costolo sugere inicialmente nesse enunciado. Eles sao
frutos das praticas sociais, que pela ideologia, definem o que pode ou ndo ser
considerado um Assunto do Momento.

Ainda sobre os efeitos produzidos por esse enunciado, € importante
pensarmos que 0 que é obsceno e/ou ofensivo para alguns, pode ndo ser para
outros. Entdo, o que determina o que se enquadra ou ndo como obsceno e ofensivo
para o Twitter? Podemos dizer que € a ideologia, ou seja, a formacéao ideologia com
a qual a direcdo do Twitter se identifica. S&o esses filtros ideologicos que vao
determinar o que é obsceno e/ou ofensivo no espaco controlado pelo Twitter.

Mais uma vez, as contradicbes dos discursos sobre a liberdade, que é tdo
disseminado na Internet, entra em questdo, esbarrando no controle exercido por
agueles que detém o poder, tendo em vista que ndo € qualquer tema que pode se
transformar em um assunto do momento. Nesse caso, devemos retificar o que

falamos inicialmente sobre os Assuntos do Momento, dizendo que ele foi criado para

4 Disponivel em: <http://guiky.com.br/2011/08/twitter-edita-alguns-trending-topics.html>. Acesso em
14 nov. 2016.
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mostrar aos usuarios os dez temas mais comentados, de acordo com o0s
critérios/regras do Twitter, no momento em que o site esta sendo acessado.

Ainda assim, o fato € que as hashtags e os Assuntos do Momento ajudaram
o Twitter a se tornar um dos maiores sites de rede social do mundo, consolidando-se
também como uma espécie de rede de noticias, por reunir um nimero vasto de
informacdes sobre acontecimentos politicos e sociais, eventos culturais e esportivos,
protestos, mobilizacfes e tantos outros assuntos que ganham destaque no proprio
site e também em outras midias*’. Com isso, o Twitter passou a ser um poderoso
instrumento para outros setores, principalmente pela participacdo dos sujeitos
usuarios na producao discursiva que circula no site, pela velocidade com que essas

producdes se propagam e pela ampla cobertura que ele permite.

2.4 AS APROPRIACOES DAS HASHTAGS

Apbs dez anos do seu surgimento no Twitter, a hashtag também passou a
ser utilizada, como falamos anteriormente, em outros SRSs, a exemplo do Facebook
e do Instagram, como uma forma de indexar publicacbes marcadas por uma tag em
comum. A popularidade que a hashtag adquiriu com a comunidade virtual, logo fez
com que ela extrapolasse o ambiente da Internet, tornando-se uma espécie de

linguagem social*®

usada em diversos meios de comunicacdo e com funcdes
distintas da que possuia inicialmente no Twitter.
Hoje, é possivel encontrarmos hashtags espalhadas pelos mais diversos

espacos, de campanhas publicitarias a cartazes em protestos, em camisetas,

" Atualmente, é muito comum nos depararmos com noticias que surgem a partir da mobilizacdo e da
aparicdo de uma hashtag nos Assuntos do Momento do Twitter. Um dos casos mais famosos até hoje
foi o da #CalaBocaGalvdo que surgiu durante a abertura da Copa do Mundo de Futebol de 2010, em
referéncia ao narrador esportivo da Rede Globo, Galvdo Bueno, que “falou demais” durante a
cerimdnia de abertura, despertando a insatisfagdo dos usuarios. Essa hashtag ficou em primeiro lugar
nos Assuntos do Momento do mundo e chegou a ser noticia no jornal americano The New York
Times e no espanhol El Pais.

“® Durante a realizacéo desta pesquisa tive a oportunidade de visitar uma escola da rede publica em
Garanhuns/PE que recebe alunos com surdez. La, perguntei a uma das intérpretes da Lingua
Brasileira de Sinais (Libras) o que significaria o simbolo (#) feito com os dedos das maos e
prontamente ela e alguns alunos comecaram a falar sobre hashtags. Isso é mais um indicativo de
COmo esse recurso esta inserido nas praticas sociais e em diferentes linguagens.
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canecas, capas de revista e jornais, nomeando movimentos sociais, como 0

#OcupeEstelita®, nas ruas, conforme a figura 19 a seguir, entre outros espacos.

Figura 19 - Inscricao #CIDADEOLIMPICA na Praga Maua, no Rio de Janeiro/RJ, fazendo referéncia a
cidade sede das Olimpiadas 2016

No ambito empresarial, as hashtags tém desempenhado cada vez mais um
papel de destaque em campanhas publicitarias. Transformaram-se em uma espécie
de marca para as empresas. O proprio Twitter incentiva o uso comercial das
hashtags, como mencionado acima, para “atrair novos seguidores e a manté-los
sempre engajados” (TWITTER, 2016g). Ao falar isso, entendo que o Twitter faz
referéncia ao uso da hashtag no préprio site como uma estratégia para o
compartilhamento do conteudo das empresas de forma mais ampla, ja que atraves
das hashtags os tweets ficam visiveis para um nimero maior de sujeitos usuarios e
nao apenas para os seguidores do perfil de uma determinada empresa.

Porém, a dimensdo comercial desse recurso tem ido muito além. Varias

empresas passaram a incorporar hashtags nas embalagens dos seus produtos, nos

9 0 Movimento #OcupeEstelita surgiu no Recife, capital do Estado de Pernambuco, contra o Projeto
Novo Recife, que pretende construir 12 torres de cerca de 40 andares de uso privado no espaco do
Cais José Estelita. <https://www.facebook.com/MovimentoOcupeEstelita>.

%0 Disponivel em: <http://www.rio.rj.gov.br/web/portaldoservidor/exibeconteudo?id=5574983>. Acesso
em: 11 mar. 2016.
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sites, em videos comerciais, em pecas de divulgacdo impressa, entre outros
materiais. Desse modo, as hashtags passaram a ser, em algumas situacoes, o ponto
central da estratégia de marketing de uma empresa ou de um produto. E o caso, por
exemplo, da #issomudaomundo do Banco Ital e da #issoéouro da Coca-Cola,

conforme as figuras 20 e 21, respectivamente.

- JIBRE ‘
#|ssomudaomundo

Figura 20 - Frame da campanha audiovisual #issomudaomundo do Banco ltaG™*

*! Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=Ibxsh7kTOoU>. Acesso em: 25 ago. 2016.
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Figura 21 — Imagem da campanha da Coca-Cola para os Jogos Olimpicos RIO 2016 com a
#ISSOEOURO estampada nas latas do refrigerante™

A adocdo de hashtags como uma marca por empresas e produtos tem
despertado o interesse pelo registro delas. Isso garantiria que nenhuma outra
empresa faca uso da mesma hashtag e confunda os usuarios e consumidores. As
hashtags #issomudaomundo do Ital e #issoéouro da Coca-Cola sao algumas das
gue tiveram seus pedidos de registro protocolados junto ao Instituto Nacional de
Propriedade Intelectual (INPI). Além delas, Rosa (2016) diz que, no Brasil, ha cerca
de 30 pedidos de registro em avaliagdo. Essa pratica ndo é exclusiva do nosso pais,
no mundo todo ha, aproximadamente, 1.400 pedidos de registro de hashtags, sendo
os Estados Unidos o pais que recebeu o maior numero de pedidos.

O interesse do mundo empresarial pelas hashtags nédo surpreende, tendo
em vista que o crescimento do nimero de usuarios dos sites de redes sociais e a
popularidade desse recurso gera um espaco valioso para que as empresas se fagam
presentes. Desta maneira, acredito que ha na utilizacdo das hashtags como marca
uma relacéo de interdependéncia com os sites de redes sociais, no sentido de que
apesar das empresas exibirem suas hashtags em embalagens, como a Coca-Cola,

ou em videos, com o Itad, elas aparecem com o intuito de se fazer presente no meio

5 Disponivel em:  <https://oglobo.globo.com/economia/de-olho-nas-redes-gigantes-registram-

hashtags-criadas-para-suas-marcas-19918318>. Acesso em: 3 set. 2016.
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digital. Afinal, sdo nos sites de redes sociais que elas vao, de fato, funcionar como
um indexador que permite, inclusive, o0 monitoramento dessas campanhas e a
observacdo de como elas estdo sendo repercutidas no meio digital.

Outra apropriacdo que destaco aqui € o uso das hashtags voltadas para a
militancia digital. Anteriormente, mencionei o Ocupe Wall Street e o movimento
Primavera Arabe como manifestacdes que estiveram presentes no Twitter e que
puderam ser acompanhadas através das hashtags desses movimentos. No Brasil,
recentemente, os sites de redes sociais passaram a ter um lugar de protagonismo
na luta politica, principalmente desde a aceitacdo do processo de impeachment da
presidenta Dilma Rousseff, em dezembro de 2015, que resultou na cassacédo do
mandato dela, no dia 31 de agosto de 2016.

As hashtags politicas surgem nos sites de redes sociais como um espaco
para que 0s sujeitos usuarios denunciem, protestem e reivindiguem aquilo que
desejam. Essas hashtags também ultrapassam o ambiente digital e ganham as ruas,

como podemos observar a seguir:

] &
Figura 22 - Cartazes com a ##FORATEMER em protesto realizado em S&o Paulo/SP, em maio de

2016

>3 Disponivel em: <http://www.viniciusprado.com/wp-content/uploads/2016/07/foratemer.jpeg>.

Acesso em: 18 set. 2016.
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Esse tipo de militAncia é construida na rede e fora dela, a #FORATEMER é
um exemplo disso, ja que tem circulado tanto nos sites de redes sociais, quanto nas
ruas, principalmente durante as manifestacdes daqueles que ndo reconhecem o
atual presidente do Brasil, Michel Temer, como seu legitimo representante. O que
vemos, nesse caso, € um movimento ciclico, em que a hashtag, surgida nas redes
sociais, se faz presente nas ruas, através de faixas e cartazes e, ao mesmo tempo,
as reivindicacdes dos movimentos das ruas passam a constituir as postagens da
#FORATEMER nos sites de redes sociais. Nesse contexto, as hashtags podem
“funcionar como um dos instrumentos das praticas politicas” (SILVEIRA, 2015, p.
66), tendo em vista que elas aparecem como um espaco de construcdo de
demandas coletivas.

Essas apropriacbes nos levam a compreensdo, em consonancia com
Silveira (2015, p. 69), de que a hashtag, “enquanto mecanismo produtor de sentidos,
nao esta, portanto, condicionado a uma unica forma de utilizagdo”. Dessa maneira,
as hashtags, ao serem utilizadas em outros ambientes, onde sua fun¢éo n&o é mais
a de agrupar as postagens em torno de um assunto, assumem outras fungbes que
nao € mais a de hiperlink.

Paveau (2013a) considera que a hashtag possui uma natureza composta,

n54

sendo, para ela, uma “tecnopalavra™”, por unir a linguagem (siglas, palavras, frases)

e por ser “clicavel” e, assim, constituir um link. Para essa autora, a hashtag é o
encontro da lingua e da técnica, que tem migrado para “contextos onde ela nao
funciona como uma tecnopalavra; ela tem, entdo, outra funcdo, que sera preciso
determinar.”® (PAVEAU, 2013b, p. 12).

Nesse mesmo sentido, Silveira (2015, p. 69) diz que

os diferentes usos das hashtags modificam suas caracteristicas digitais,
pois ao circular em meios que ndo suportam a linguagem digital, ela deixa
de ser um hiperlink e, portanto, ndo pode construir uma rede de significacdo
nos mesmos moldes que ocorre com sua circulacdo no Twitter. Por outro
lado, mesmo circulando em outros meios, como 0s impressos, elas podem
estabelecer uma ligagéo interdiscursiva com as formulagfes e proposi¢oes
baseadas em sua circulacéo no digital.

> Paveau (2013a; 2013b) utiliza o termo technomots.
°% “On constate donc que la forme a migré dans des contextes ou elle ne fonctionne pas comme un
technomot ; elle posséde alors une autre fonction, qu’il faudra déterminer” (PAVEAU, 2013b, p. 12).
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S&o0 essas novas determinacdes e relagdes interdiscursivas que fazem com
gue pensemos neste trabalho o funcionamento discursivo da hashtag pela/na TV,
tendo em vista o potencial discursivo que esse recurso apresenta ndo sO no
ambiente digital, como visto até este ponto, mas também quando tomada por outros
meios de comunicagao, demandando uma reflexdao mais aprofundada a partir do

quadro tedrico da Analise do Discurso. Passemos a ela...
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3 AS HASHTAGS PELA/NA TV

ra Globor‘o

&8 @RedeGlobo

Um olho no Twitter o outro na TV! %2
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20:25 - 19 de jun de 2017

A televisdo foi pensada e desenvolvida por muitos pesquisadores em
diferentes partes do mundo. Em meados da década de 20, as primeiras
transmissdes experimentais foram realizadas, permitindo que em 1926, a Inglaterra
acompanhasse o inicio das transmissdes oficiais da televisdo. No Brasil, a primeira
transmissdo oficial foi realizada em 18 de setembro de 1950, coincidindo com a
inauguracao da TV Tupi, em S&o Paulo, que foi a primeira rede de televisdo do pais.
Apos alguns anos, em 1956, o Brasil ja possuia cerca de 1,5 milhdo de aparelhos de
TV, tornando-se a cada ano um dos principais meios de comunica¢ao do pais.

Sobre isso, Dela-Silva (2008, p. 6) nos diz que

com a primeira transmissdo na Europa em 1926, a televisdo, ao reunir som
e imagens, muda a relacdo da sociedade com as formas de comunicacéo e
institui novas praticas discursivas, ocupando lugar de destaque na histéria
do século XX. Ao chegar ao Brasil, 24 anos mais tarde, a TV institui novos
sujeitos, os telespectadores, e novos discursos.

A presenga do ndo verbal, a imagem, junto com o texto, fascinou os

brasileiros, despertando o interesse de toda a sociedade para essa nova midia. A TV



74

tornou-se um assunto constante na prépria imprensa da época® e tema de muitas
rodas de conversa. Ha alguns anos, era muito comum que as pessoas se reunissem
para assistir a programacao da TV e comenta-la com vizinhos e parentes até mesmo
nas portas de suas casas. Em muitas cidades, principalmente pelo interior do pais,
aparelhos de TV eram instalados nas pracas para que a parcela da populacédo que
nao possuia seus proprios aparelhos em casa pudesse assistir. Dessa forma, a TV
passou a ocupar o primeiro lugar entre os entretenimentos no Brasil.

A chegada da televisdo também provocou mudancas nos outros meios de

comunicacao que ja existiam.

A presenca do ndo-verbal, com a possibilidade de “ver’ na TV o que antes
seria somente ouvido pelo radio e/ou lido nas revistas e nos jornais,
promove significativas alteracdes na midia impressa e, posteriormente,
também na radiofénica, que perderia muito de seu alcance inicial com o
desenvolvimento da televisdo. No caso da imprensa, a necessidade de
sobrevivéncia dos jornais e das revistas ap0s a consolidacdo da TV resulta
em alteragbes nos projetos graficos e editorais: as publicacbes passam a
trazer mais fotos, a usar mais cores em suas paginas e mais espagos em
branco, elementos que conferem leveza a diagramac&o; os impressos
também passam a priorizar textos mais curtos e, conforme o caso,
reportagens de aprofundamento dos assuntos ja divulgados pela televiséo e
pelo radio. (DELA-SILVA, 2008, p. 2).

Posteriormente, nos anos 90, a Internet também provocou muitas
transformacdes nas praticas desses meios de comunicag¢do, que tiveram que se
adaptar para sobreviver no mercado. A midia impressa, de radio e de televisédo logo
percebeu que ndo adiantava lutar contra a Internet, isso porque, como reflete
Castells (2003, p. 102),

a Internet parece ter um efeito positivo sobre a interacdo social, e tende a
aumentar a exposicao a outras fontes de informag&o. Di Maggio, Hargittai,
Neuman e Robinson (2001) relatam resultados de levantamento de
participagdo publica que mostram que usuarios da Internet (apds o controle
das demais variaveis) frequentavam mais eventos de arte, liam mais
literatura, viam mais filmes, assistiam mais esportes e praticavam mais
esportes que Nnao-usuarios.

Acrescento que a Internet também pode levar os sujeitos usuarios a

assistirem mais programas de TV. Dessa forma, ao invés de ir de encontro a

*® Dela-Silva (2008) analisa o discurso da imprensa brasileira sobre o aparecimento da televisdo no
Brasil, na década de 1950. As andlises da pesquisadora centram-se “no acontecimento discursivo da
televisdo no Brasil, depreendido a partir do trajeto tematico do aparecimento da TV no pais, que se
marca na materialidade de textos jornalisticos e publicitarios publicados pela imprensa brasileira entre
0S anos de 1948 e 1953
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Internet, a midia impressa, de radio e televisiva, se fez presente nela. Inicialmente,
atraves dos sites institucionais e, mais recentemente, também por meio de perfis nos
sites de redes sociais, chamados por Silveira (2015, p. 57) de “perfis midiaticos”,
onde promovem suas empresas e divulgam seus contetdos, gerando muito mais um
movimento de convergéncia entre midias do que de concorréncia.

Jenkins analisa que esse movimento de convergéncia esté relacionado ao

fluxo de conteldos através de multiplas plataformas de midia, a cooperacao
entre multiplos mercados midiaticos e ao comportamento migratério dos
publicos dos meios de comunicagdo, que vao a quase qualquer parte em
busca das experiéncias de entretenimento que desejam. (JENKINS, 2009,
p. 30).

Além dessa nova tendéncia, as midias convencionais passaram a se
apropriar de recursos surgidos na Internet, a exemplo da hashtag, nosso objeto de
estudo neste trabalho. Pensando especificamente nas redes de televisdo, entendo
gue, em muitos casos, elas tém adotado a hashtag como um meio para que haja
“‘interacdo” do publico com os programas da TV. Mas é oportuno lembrar que essa
ndo € a unica forma utlizada pelas TVs para tentar promover esse tipo de
“‘interacdo”. Os programas de auditério, comuns ao radio e a televisao, ja pretendiam
ISSO ao criar um espaco para uma plateia acompanhar a gravacdo ou o andamento
do programa ao vivo, participando através de aplausos, vaias ou em provas e
pequenas entrevistas, por exemplo.

Outros programas sugerem a interatividade e/ou interacdo com o publico por
meio do telefone, como é o caso do programa Vocé Decide, exibido pela Rede
Globo entre os anos de 1992 e 2000, em que o publico escolhia o final do episédio
apresentado; do programa Fantasia, exibido pelo SBT, de 1997 a 2000 e de 2007 a
2008, no qual os telespectadores participavam de brincadeiras e podiam ganhar
prémios; e do Hugo Game, intitulado pela prépria emissora como o0 primeiro game
interativo da televisao brasileira, programa exibido pela CNT Gazeta em meados dos
anos 90, que consistia em um jogo que era manipulado pelos participantes através
do teclado do telefone.

A proposta da TV em apresentar programas com esse tipo de formato,
buscando a participacéo do publico, ndo € uma exclusividade da televisao brasileira.
Pelo contrario, muitos desses programas séo inspirados em formatos originais da

televisdo americana ou europeia. O uso das hashtags pela TV também.
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A apropriacédo das hashtags pela TV foi construida principalmente com base
em duas praticas. A primeira delas € a utilizacdo da Segunda Tela pelo publico, que
€ 0 habito de acessar a Internet por dispositivos moveis ou fixo ao mesmo tempo em
gue assiste a algum programa de TV. Em numeros, essa pratica atinge atualmente
88% dos internautas brasileiros. Esse dado é fruto de uma pesquisa realizada pelo
Ibope (2015), que revelou também que o smartphone é o dispositivo mais utilizado
como Segunda Tela (65%) e que 72% desses 88% de usuarios acessam o0s sites de
redes sociais enquanto assistem TV.

Isso nos leva a segunda pratica que mencionei anteriormente: o
telespectador internauta, ao assistir e navegar na internet simultaneamente, produz
comentarios nos sites de redes sociais sobre o que ele esta assistindo, tornando o
conteudo televisivo um dos assuntos mais comentados nesses sites. Esses
comentarios colaboram para que haja uma complementaridade entre a Internet e a
TV, isso porque, ainda de acordo com o Ibope (2015), 96% dos telespectadores
buscam na internet algo que viram na TV, enquanto que 81% dos usuarios da
internet ligam a TV para assistir um determinado programa por causa dos
comentarios produzidos nas redes.

Tais préaticas comecaram a estabelecer uma relacdo cada vez mais préxima
entre a programacao da TV e os assuntos em discussdo nos SRSs, principalmente
no Twitter, onde o funcionamento da hashtag é mais consolidado pela presenca dos
Assuntos do Momento, como apontado no tépico 2.3.

Essa relacdo entre a TV e a Internet tem modificado também os habitos dos
telespectadores, tendo em vista que antigamente eles comentavam 0 que assistiam
na TV em rodas de conversas nas suas casas ou nas ruas, com parentes, amigos e
vizinhos, e agora, em sua grande maioria, o fazem pelos SRSs através do uso das
hashtags e para diversos usuarios, conhecidos ou ndo. Claro que uma prética nao
exclui a outra, mas podemos compreender que ha uma tendéncia muito forte para
gue essas conversas acontecam cada vez mais nas ‘redes”, em salas de estar
cibernéticas ou “conversas globais”, do que presencialmente nas salas de estar das
suas proprias casas.

Ainda sobre a TV, € importante lembrarmos que, assim como a Internet, ela
faz parte do Aparelho Ideolégico do Estado da informacédo, conforme postulado por
Althusser ([1969] 1996), que, como ja sabemos, atua para a reproducdo das

relacfes de producéao, que séo relacdes de exploracado capitalista. Isso implica dizer
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que a TV ndo é um meio neutro, mas sim que funciona essencialmente pela
ideologia. Dessa forma, as emissoras de TV comerciais, inevitavelmente, atendem
ao capital por meio do seu poder enquanto “formadora de opiniao”.

No Brasil, especificamente, as emissoras de TV aberta ndo sdo donas dos
canais utilizados para transmitir a sua programacao. Todos os canais de sinal aberto
pertencem ao Estado e sdo concedidos por um periodo determinado as emissoras,
sendo estas, empresas privadas. Isso acontece por meio de processos de licitacdo e
seguem algumas regras quanto ao contelddo e a programacao.

Porém, essas regras sdo pouco cumpridas, segundo Pellegrini (2015), o que
refletem: i) na falta de representacdo de grupos marginalizados da sociedade na TV,
i) na concentracdo de midia e, por consequéncia, a formacéo de oligopdlios; iii) na
falta de conteudo local, sendo veiculado contetdo unificado para todas as regifes do
pais; iv) no descumprimento do percentual de conteudo educativo na programacao,
que deveria ser de pelo menos 5 horas semanais®’; v) na venda de concessao,
procedimento ilegal, jA que a concessdo nao pode ser repassada a terceiros sem
qgue haja um novo processo de licitacdo; vi) na subconcessao, caracterizado pelo
arrendamento de parte da programacao da emissora; e vii) na posse de veiculos de
midia por politicos, proibida pelo artigo 54 da Constituicdo Federal, mas
desrespeitada atualmente por mais de 30 deputados federais e senadores da
replblica®.

Essas “falhas” no uso das concessfes das emissoras de TV corroboram a
nao neutralidade desse meio de comunicacéo, visto que sdo enquadradas como
empresas privadas e, portanto, atuam visando sempre o proprio enriqguecimento
através da exploracdo do capital. Além disso, sdo empresas comandadas, em
muitos casos, por grupos politicos, que, nessa condicdo, assumem posicoes
marcadas socialmente que filtram os sentidos das suas produc¢des discursivas pela
relacdo estabelecida entre eles e os demais sujeitos. Considerar essas condi¢cdes é

fundamental para a analise do nosso corpus em torno do uso das hashtags pelas

" Alguns estudos, como o Informe de Acompanhamento do Mercado da TV Aberta, realizado pela
Agéncia Nacional do Cinema (ANCINE, 2016), mostram que 0s programas educativos sdo 0s que
ocupam menos tempo na programacdo das emissoras, sendo inexistentes em algumas delas, a
exemplo da Record e do SBT.

%8 Pellegrini (2015) diz que esse fendmeno é chamado de coronelismo eletrénico. Essa designacao
faz referéncia ao sistema politico que assegurou a Primeira Republica Brasileira (1889-1930), o
coronelismo, acrescida do controle dos meios eletrénicos, como emissoras de radio e TV, por grupos
politicos.
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TVs, uma vez que, além da materialidade simbdlica, temos, simultaneamente, a
presenca de uma materialidade histérica determinando os processos de significacao.

Além dessas, outras condicdes foram observadas para cumprir com 0s
objetivos deste trabalho. Primeiramente, acompanhei como os perfis de algumas
emissoras da TV aberta do Brasil fazem uso do Twitter para promover 0S seus
produtos, ou seja, sua programacao, e como utilizam as hashtags nos tweets que
publicam. Em seguida, passei a acompanhar, ao mesmo tempo, alguns programas
de TV que utilizam hashtags e o desempenho delas no Twitter. Verificando,
especificamente, se essas hashtags alcancavam os dez primeiros lugares dos
Assuntos do Momento destacados na pagina principal do Twitter e também o que os
sujeitos usuarios estavam comentando nos tweets marcados com as hashtags dos
programas.

Isso me fez perceber certa regularidade no uso das hashtags pelas
emissoras de televisdo, destacando-se nesse meio a Rede Globo e a Rede
Bandeirantes, que as utilizam praticamente em todos os programas exibidos. Em
alguns deles, as hashtags sdo impulsionadas apenas pelos perfis midiaticos no
Twitter, sem que haja nenhuma mencéo a hashtag durante a exibicdo do programa,
a exemplo da #Amorteamo promovida pela Rede Globo, que vamos analisar no
préximo topico. Em outros casos, é feita a exposicdo das hashtags na tela da TV,
um lugar privilegiado e de grande visibilidade, ocupado anteriormente apenas pelo
logotipo da prépria emissora. Comumente, essas hashtags que aparecem na tela
sao frequentemente mencionadas pelos apresentadores durante o programa com 0
intuito de que os telespectadores a utilizem nos sites de redes sociais, como
acontece no MasterChef Brasil, destacado no tépico 3.3.

No primeiro caso, isso acontece geralmente quando os programas S&o
jornalisticos, novelas, minisséries e sessbes de filme. No segundo caso, é mais
comum ocorrer entre os programas de entrevista (Altas Horas, The Noite com Danilo
Gentili, Programa do Porchat, Adnight...), de humor (Panico na Band,
Legendarios...), de esporte (Jogo Aberto...), de variedades (Video Show...), reality
shows (Big Brother Brasil...), talent shows (Super Star, The Voice, MasterChef

Brasil...), entre outros™®.

¥ O nimero de programas de TV que exibem hashtags na tela é quase incomensuravel. Estes que
cito, distribuidos em categorias, séo alguns dos mais populares da TV aberta do Brasil na atualidade.
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Também chamou nossa atencdo o fato de haver uma grande variacdo no
tratamento dado as hashtags pelos programas que a exibem na tela. Alguns
programas nado fazem nenhuma mencé&o a hashtag exibida, enquanto que, em
outros programas, a hashtag é mencionada pelos apresentadores e assume um
papel importante para o desenvolvimento do programa®. Ha situacdes em que a TV
opta por exibir na tela um contador com o nimero de tweets marcados com a
hashtag criada pelo programa, j& em outros casos, esse numero nao é revelado.
Também acontece de alguns programas exibirem tweets na tela e em outros
programas néo € exibido nenhum tweet.

A vista disso, compreendo que as hashtags sdo utilizadas de formas
distintas, apesar de serem adotadas a partir de um uso comum: 0 uso pela TV.
Dessa forma, as hashtags promovidas pelas TVs podem assumir outras funcoes
além da de “meio de interagdo” como, por exemplo, a de constituir arquivos e
exercer controle sobre os discursos e/ou sentidos nas publicagcdes nos SRSs e a de
produzir audiéncia/relevancia para os programas, bem como para as emissoras de
TV. Chegamos, assim, a trés direcionamentos sobre a apropriacdo das hashtags
pela TV. Esses direcionamentos, no entanto, estdo interligados, uma vez que ao
adotar as hashtags como uma forma de propiciar a interacdo do publico com os
programas de TV, sua funcdo vé-se ampliada nho momento em que consideramos
que, por ela, constituem-se arquivos sobre esses programas, gerando,
consequentemente, audiéncia/relevancia para eles.

Sdo0 esses trés segmentos que serdo analisados a luz da Analise de
Discurso nos proximos topicos. No item 3.1, tomamos a #Amorteamo como ponto de
partida para fazermos algumas reflexdes acerca do uso das hashtags como uma
forma de constituir arquivos no espaco virtual. Em seguida, propomos uma reflexédo
sobre as noc¢Oes de interacdo e interlocucdo e analisamos algumas publicacdes da
secdo “participe” do site Gshow, da Rede Globo, que indicam o uso da hashtag
como uma forma de participar dos programas da emissora. Por fim, no tépico 3.3,
destacamos a producéo de audiéncia/relevancia pelas hashtags a partir do episodio

final da terceira edicdo do programa MasterChef Brasil, exibido no dia 23 de agosto

% Cito como exemplo disso, o programa humoristico Panico na Band, exibido aos domingos pela
Rede Bandeirantes, que propde desafios aos telespectadores usuarios para que eles cologuem as
hashtags do programa em primeiro lugar nos Assuntos do Momento do Twitter e, como recompensa,
0 programa exibe matérias ou faz com que os integrantes do humoristico realizem algum desafio,
como cortar o cabelo ou fazer uma tatuagem ao vivo. Dessa forma, aparentemente, alguns
acontecimentos do programa dependem do engajamento dos telespectadores no Twitter.
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de 2016, pela Rede Bandeirantes, que exibe a #MasterChefBR com a contagem dos

tweets publicados e também alguns desses tweets na tela.

3.1 A CONSTITUICAO DE ARQUIVOS NO TWITTER: #AMORTEAMO

Como mencionado anteriormente, algumas hashtags relacionadas aos
programas de TV sao criadas e disseminadas pelos perfis institucionais das
emissoras de televisdo no proprio Twitter, sem que haja mencéo a elas durante a
exibicdo do programa, nem a sua apari¢cdo na tela. Esse € o caso da #Amorteamo,
em referéncia a minissérie de mesmo nome, Amorteamo, exibida em cinco
episodios, pela Rede Globo, de 8 de maio a 5 de junho de 2015. Em nenhum desses
episodios a hashtag foi exibida na tela, sendo promovida sempre no Twitter pelos
perfis da Rede Globo — @RedeGlobo® e @gshow® — e pelos préprios sujeitos
usuarios.

O ato de criar uma hashtag — pensando aqui na sua funcao inicial de indexar
mensagens sobre um mesmo assunto através de uma tag — e promové-la até que
ela chegue aos Assuntos do Momento, permite-nos estabelecer uma relacdo desse
recurso com a nocao de arquivo na perspectiva discursiva, compreendida, em
sentido amplo, como um “campo de documentos pertinentes e disponiveis sobre
uma questdo” (PECHEUX, [1982], 2010, p. 51). Pensar o arquivo dessa forma nos
traz algumas implicagdes, como o controle, a gestéo e sua legitimacao.

Pécheux ([1982], 2010) ja refletia sobre isso ao pensar na divisdo da leitura
de arquivo que existia desde a Idade Média entre os clérigos, em que alguns deles

eram

autorizados a ler, falar e escrever em seus nomes (logo, portadores de uma
leitura e de uma obra propria), e o conjunto de todos os outros, cujos gestos
incansavelmente repetidos (de copia, transcricdo, extracdo, classificacéo,
indexacdo, codificacdo etc.) constituem também uma leitura, mas uma
leitura impondo ao sujeito-leitor seu apagamento atrds da instituicado que o
emprega. (PECHEUX, [1982], 2010, p. 51, grifos do autor).

Nesse caso, enquanto alguns podiam realizar suas proprias leituras e,

consequentemente, escrituras de forma “original”, outros apenas a faziam de forma

ot <https://twitter.com/RedeGlobo>.
%2 <https://ftwitter.com/gshow>.
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silenciosa, apagando-se sob um efeito de neutralidade diante dos arquivos. Isso
também acontecia com escrivaes, copistas e “continuos”, particulares e publicos,
guando prestavam servigo ao Estado ou a empresas privadas.

Pécheux aponta também uma divisdo social do trabalho de leitura dos
arquivos entre as culturas “literaria” e “cientifica”, existente desde a Era Classica. Os
“literatos”, em sua maioria historiadores, filésofos e pessoas de letras, praticavam
“cada um deles sua prépria leitura (singular e solitaria) construindo o seu mundo de
arquivos.” (PECHEUX, [1982], 2010, p. 50, grifo do autor). Aos “cientistas”
interessava os estudos pela leitura dos materiais discursivo-textuais, “sob a forma
das matematicas, especialmente das estatisticas como ‘ciéncia dos grandes
numeros’ e da l6gica matematica como teoria das linguas univocas” (PECHEUX,
[1982], 2010, p. 52), que trazia para as praticas de leitura do arquivo certa
“objetividade”, incluindo nesse meio, a elaboracdo de linguas artificiais e o
desenvolvimento da informatica, em seu primeiro momento, entre as décadas de
1950 e 1970.

Sao essas diferencas sobre o tratamento do arquivo dado pelos “literatos” e

pelos “cientistas” que afastavam essas duas culturas. Para Pécheux, esse

divércio cultural entre o “literario” e o “cientifico” a respeito da leitura de
arquivo ndo € um simples acidente: esta oposicdo, bastante suspeita em si
mesma por sua evidéncia, recobre (mascarando essa leitura de arquivos)
uma divisdo social do trabalho de leitura, inscrevendo-se numa relacao de
dominagéo politica: a alguns, o direito de produzir leituras originais, logo
“interpretagdes”, constituindo, ao mesmo tempo, atos politicos (sustentando
ou afrontando o poder local); a outros, a tarefa subalterna de preparar e de
sustentar, pelos gestos anénimos de tratamento “literal” dos documentos, as
ditas “interpretagdes”... (PECHEUX [1982], 2010, p. 52-53).

Romao, Leandro-Ferreira e Dela-Silva (2011, p. 11) também refletem sobre
o controle e a gestdo dos arquivos, considerando que ele € “selecionado, recortado,
ordenado por uma instituicdo antes de se dar a conhecer ao sujeito-leitor”. Logo,

isso reflete na constituicdo do arquivo e, por isso, compreendé-lo

a partir de uma conjuntura sdcio-histérica em que certas interpretacdes
podem ser tomadas como Unicas pelo efeito ideolégico de evidéncia,
enquanto outras precisam ser apagadas, tidas como indesejaveis; e opera
justamente ai na tenséo entre o que pode e deve ser dito e 0 que pode e
deve ser arquivado para circular ao publico ou para dele se esconder.
(ROMAO; LEANDRO-FERREIRA; DELA-SILVA, 2011, p. 12).
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Dessa forma, podemos perceber que a constituicdo de arquivos é fortemente
marcada pelo controle e por sua gestdo, sendo pautado ainda pelo politico, e,
portanto, pelo ideolégico, o que nos faz refletir também que, enquanto um arquivo é
constituido, muitos outros séo silenciados ou até mesmo apagados. A partir disso,
podemos entender também que esse controle pretende regular o proprio acesso dos
sujeitos aos arquivos, bem como os sentidos pretendidos pelas instituicoes
reguladoras.

Por outro lado, a popularizacdo da Internet promove um rompimento dessa
l6gica, isso porque, como refletem Roméo, Leandro-Ferreira e Dela-Silva (2011, p.
12), “arquivos antes considerados marginais ou desimportantes passam a circular na
malha digital dando contorno a voz de sujeitos impedidos de estar na ordem
institucional de arquivos, abrindo campo para discursos antes em circulagao restrita”.
Isso acontece, por exemplo, quando cada sujeito usuario produz os mais diversos
discursos, mobilizando diferentes sentidos em torno de uma mesma hashtag ou
quando criam os seus préprios arquivos®® através de novas hashtags. Essa abertura
gue a rede digital possibilita pde em suspenso os modelos fechados de indexacéo e
classificagdo dos arquivos e, por conseguinte, a ideia de neutralidade que
supostamente 0s arquivos carregariam.

Para elucidar a relacdo tracada entre as hashtags e a nocdo de arquivo,
tomo para andlise a #Amorteamo. Em primeiro lugar, pela impossibilidade de
recuperacdo desses dados, ndo tenho como afirmar qual sujeito usuario criou e
utilizou a #Amorteamo pela primeira vez no Twitter, mas posso dizer que essa
hashtag foi impulsionada constantemente pelos perfis institucionais da Rede Globo,

@RedeGlobo e @gshow, como mostram as figuras.64 23 e 24:

A criacdo de hashtags nos sites de redes sociais € “livre” e ilimitada, desde que atendam aos
critérios estabelecidos pelas politicas de cada site, como vimos no tdpico 2.3. Por isso, afirmo que
cada sujeito usuario pode, se assim desejar, criar 0s seus proprios arquivos a partir das hashtags,
seja com temas mais amplos que envolvam a sociedade, como campanhas beneficentes, por
exemplo, ou sobre assuntos mais especificos, como um arquivo sobre uma cerimdnia de casamento
E)4or meio dos nomes ou apelidos d_o ca_s_al, tais como #casamentomariaejoéo ou #mariaejodo.

Optamos por manter todas as identificacdes dos usuarios nos tweets apresentados, uma vez que
eles foram coletados a partir do hiperlink gerado pela #Amorteamo e, portanto, sédo perfis e tweets
publicos e acessiveis sem prévia autorizagao.
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0 nicio . Notificagdes )Yd Mensagens "amorteamo” since:2015-05-08 unl Q,

Globo
Fn Quem ta curtindo o primeiro episédio de #Amorteamo com a gente? of

| |
31 182 B2 BASBE

Ruthinha
| RedeGlobo eu miga o/

iammauricio
RedeGlobo TA PERFEITO! #Amorteamo

Figura 23 — Print de um tweet da @RedeGlobo sobre a minissérie Amorteamo

Q nicio 4 Notificagdes )Ydf ensagens "amorteamo” since:2015-05-08 unl Q

Globo
5 E Que delicia essa triha sonora, hein? #Amorteamo

Gshow
Que frilha maravihosa ® glo bo/1lggdFb #Amorteamo

Figura 24 — Print de tweets da @RedeGlobo e do @gshow com a #Amorteamo

Ainda que a #Amorteamo tenha sido impulsionada e/ou criada pelos perfis
institucionais da Rede Globo para promover o seu produto, qualquer outro sujeito
usuério inscrito no Twitter poderia colaborar para compor o0 arquivo sobre a
minissérie Amorteamo nesse espaco. Isso porque, ao inserir uma determinada
hashtag em um tweet publico, o sujeito usuéario inscreve essa publicacdo nas
discussbes geradas a partir da hashtag utilizada, passando a fazer parte do arquivo
constituido ali.

Dessa forma, o arquivo sobre a minissérie Amorteamo criado a partir da sua
hashtag no Twitter agrega, além dos discursos “oficiais” da Rede Globo, discursos
outros, que podem ou ndo serem compativeis com o0s sentidos pretendidos
institucionalmente, nesse caso, sentidos positivos sobre a minissérie, como 0s
apresentados na figura 24 em relacédo a trilha sonora da producgéo: “Que delicia essa
trilha sonora, heim? #Amorteamo” pelo @RedeGlobo e “que trilha maravilhosa [...]

#Amorteamo” pelo @gshow.
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A sequir, na figura 25, podemos observar como as postagens de diferentes

sujeitos usuarios se encadeiam no hiperlink gerado a partir da #Amorteamo.

‘e nicio ] Notificacbes ﬂ Mensagens "amorteamo’” since:2015-05-08 uni Q.

-2 Jullyanna Rodrigues
S6 mais uma coisinha: alem de ver divinamente meu Pernambuco de 1900,

ouvir a Sabatella cantar ja vale imensamente. #Amorteamo

oQo Amanda Costa
Roteiro, arte, fotografia, som, atuagdes. . Ta perfeitol #Amorteamo esta sendo
waYe perfeitamente produzida

) Juliana Freire
L Que série maravilhosa! Reconheciem #amorteamo o clima gético e burlesco
i axzY0n

que eu tanto gosto. Além nstagram.com/p/2cj9qxzY0

Pai da Mata
Pense numa trilha sonora pra se garantir é a de #Amorteamo

W Victor Tavares A
’wi Quem ndo assistiu “Amorteamo, procura na internet pra ver! Vale muito a
€™ pena ¢

Figura 25 — Print de uma amostra da lista de tweets gerados pela #Amorteamo

Na figura 25, podemos perceber que 0s sujeitos usuarios produzem
diferentes discursos sobre a minissérie Amorteamo. Dai afirmarmos que o controle
sobre o arquivo constituido a partir de hashtags no espaco virtual perde, de certa
forma, a sua forca. Nao s6 por isso, mas também porque, como nos lembram Garcia
e Sousa (2014, p. 68), “no ciberespaco, havera uma abertura para que diferentes
posicoes sejam colocadas em circulagdo”. Ou seja, diferentes sentidos ganham
espaco de circulacdo e ndo somente os sentidos pretendidos pelo gestor do arquivo.

A circulacé@o de sentidos distintos no interior de um mesmo arquivo também
pode ser percebida por meio da hashtag #Amorteamo, dado que, na figura 25,
podemos considerar que o0s sentidos produzidos sobre a minissérie estdo em
consonancia com os sentidos pretendidos institucionalmente pelos perfis da Rede
Globo, a medida que sdo direcionados de forma positiva, como nas formulagcbes
“‘Roteiro, arte, fotografia, som, atuacdes... Ta perfeito!” de @Patchella; “Que série
maravilhosa!” de @juuhXP; “Pense numa trilha sonora para se garantir € a de
#Amorteamo”, por @theraggedyme; e “Quem nédo assistiu #Amorteamo, procura na
internet pra ver! Vale muito a pena” de @umcharolegal_.

Ja nas figuras 26 e 27, a seguir, 0os sentidos construidos sao outros,

vejamos:
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o nicio ¥ ] NotificagGes ﬂ Mensagens ‘amorteamo” since:2015-05-08 u Q
Parabéns pra mim *-*
a ‘Amorteamo Teu cu

Figura 26 — Print de tweet com a #Amorteamo

r .
€@ nico & Notificacdes ) Mensagens "amorteamo” since:2015-05-29 unt Q
7

' « IVIEeu maior 1antasma sempre 70l @ Sollaao FAMONeAmMo & v

1K Mente Crista
Amorteamo o verdadeiro amor esta em Cristo e ndo em significacées nas

quais a media quer nos retratar mas do sacrificio vicario

: 10 IFENAV:s0

Figura 27 — Print de tweet com a #Amorteamo |

Na figura 26, a #Amorteamo € associada a algo negativo e até mesmo
pejorativo pelos efeitos de sentido produzidos pela expressao “teu cu”, agregando ao
arquivo sobre a minissérie sentidos outros e ndo mais aqueles positivos pretendidos
institucionalmente. Do mesmo modo, na figura 27, os sentidos produzidos sao
outros, ja que o enunciado publicado faz ressoar o discurso religioso isso porque,
para o sujeito usuario, “o verdadeiro amor esta em Cristo”, contestando, assim, 0s
efeitos de sentido construidos sobre o amor pela minissérie. Nesse caso,
percebemos também a ndo aceitacdo dos sentidos estabelecidos institucionalmente
e, mesmo assim, essa discursividade passa a compor o arquivo construido por meio
da hashtag sobre a minissérie Amorteamo.

A presenca dessa diversidade de discursos e sentidos produzidos no interior
do arquivo constituido a partir da #Amorteamo, nos traz o entendimento de que a
criacao/utilizacdo de uma hashtag néo restringe, nem garante a mobilizacdo dos
mesmos sentidos no interior desse arquivo. Existem, nesse processo, furos, falhas,
gue contrariam o proprio controle pretendido pelas instituicdes ao “etiquetar” algo, no
caso em analise, uma minissérie, a fim de determinar os sentidos produzidos no
arquivo e até mesmo conduzir 0 sujeito usuario por um viés “univoco” de leitura
desse arquivo.

Assim sendo, a constituicdo e a leitura dos arquivos ndo podem ser

compreendidos como transparentes, claros, visto que o préprio funcionamento do
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discurso ndo o é. Logo, devemos pensar o0 arquivo a partir da sua opacidade
constitutiva, considerando também que os “documentos” que compdem os arquivos
nao sao homogéneos, tampouco completos, assim como o0s sentidos que nunca
estdo fechados, podendo sempre ser outros, e ndo apenas aqueles determinados
institucionalmente pelos gestores dos arquivos. Ha, portanto, outras maneiras de ler
0 arquivo, “maneiras diferentes, ou mesmo contraditérias”, de acordo com Pécheux
([1982], 2010, p. 51), que permitem que escapemos “em surdina clivagens
subterraneas” daquelas leituras impostas, indo além do repetivel, além do que é
colocado como evidente.

E dai incide o trabalho do analista de discurso na leitura do arquivo que, de
acordo com Pécheux ([1982], 2010, p. 51), ocorre na “descrigdao do trabalho do
arquivo enquanto relagdo do arquivo com ele-mesmo, em uma série de conjunturas,
trabalho da memoria histérica em perpétuo confronto consigo mesma”. Ou seja, de
ler o arquivo como discursividades, lembrando sempre da opacidade da lingua e da
sua historicidade.

Outra reflexdo importante que trazemos aqui esta relacionada com a
legitimacao dos arquivos. Roméao, Leandro-Ferreira e Dela-Silva (2011) nos lembram
gue a Internet, ao proporcionar a abertura para a circulagdo de novos arquivos, criou
para si o imaginario de que naquele lugar qualquer um pode tudo e que tudo é
permitido, como discutido no topico 2.1.1 deste trabalho, no entanto, ja sabemos que

nao funciona bem assim. Para as autoras,

esta formagéo imaginaria da internet como possivel/permitida “a qualquer
um” permanece produzindo os seus efeitos sobre a legitimacdo dos
arquivos: alguns sio considerados “mais” legitimos e respeitaveis por que
séo constituidos a partir de instancias de poder na sociedade, [...] enquanto
outros s&o ridicularizados ou ndo sdo considerados “sérios” sob o
argumento de que tém origem desconhecida. (ROMAO; LEANDRO-
FERREIRA; DELA-SILVA, 2011, p. 14).

Voltando a nossa atencado para o Twitter e a constituicdo de arquivos a partir
das hashtags, podemos dizer que a legitimacdo desses arquivos se da através dos
Assuntos do Momento, justamente por ser ele o responsavel por indicar as hashtags
ou expressdes mais comentadas durante todo o dia. Dessa forma, os dez assuntos
com mais popularidade entre os sujeitos usuarios e que estejam de acordo com 0s
critérios e regras do Twitter ganham destaque na pagina inicial do site. A

#Amorteamo esteve entre os assuntos mais comentados nos cinco dias em que
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foram exibidos os seus capitulos. Na figura 28 que segue, capturada no dia 23 de
maio de 2015, as 00h00, a hashtag da minissérie estd em primeiro lugar entre 0s

Assuntos do Momento no Brasil.

- B A

Quem seguir - Atal

P O que esta acontecendo?
Contigo!
Gshow i
Seguir
glo.bo/1HM3pB

hew O encontro de Malvina e Esmeralda € s tenséo! (s
A team T Gedrgia Alves
r” Seguir

Wellington de Melo

£ Seguir

Assuntos do Momento

Gshow
eshew MORTA?I EU? & glo

Figura 28 — Print da linha do tempo do Twitter no dia 23 de maio de 2015, as 00h00

Vale ressaltar que, com o0 surgimento desse recurso, criou-se uma
mobilizacdo em busca do que estamos chamando de legitimagdo do arquivo. E cada
vez mais comum a preocupacao das instituicdes ou dos proprios sujeitos usuarios
em, como se costuma falar, “subir a hashtag”, ou seja, colocar uma hashtag entre os
Assuntos do Momento porque, dessa forma, essa hashtag e, portanto, os arquivos
constituidos ali, ganhariam legitimidade, ou seriam mais “sérios” em relacao a tantos
outros que nao alcangam esse reconhecimento.

Isso tem refletido nos proprios tépicos que aparecem em destaque,
identificados por Recuero (2012) como tépicos “artificiais”, promovidos por grupos
organizados, e “organicos”, que surgem espontaneamente, de modo que o0s
Assuntos do Momento “estdo deixando de ser um espaco de informacdes que estao
sendo filtradas como relevantes e tornando-se um espac¢o de manifestacao e disputa
pela atencao e visibilidade”, e, para nds, também um espaco de legitimagao.

Ainda nesse sentido, e reforcando o que estamos defendendo aqui,
gueremos expor outro exemplo de como o mecanismo de Assuntos do Momento

atua em favor da legitimac&o ou ndo dos arquivos constituidos a partir das hashtags.
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Trata-se do site Trendinalia®, que acompanha e detalha o desempenho das
principais hashtags que circulam no Twitter 24 horas por dia, conforme a figura 29

abaixo.

Trendinalia Brasil

# Trending Topic Time I . - 8 publeisa
1
Pais: w1 = = z
% Brasil i 1 16 publicidad
o 1 #WhereAreUENowMusicVideo 1240 o z L =3 L
a1 1 1
1 1 ool ol
Data 2 #CiteTrechosMPB 12:15 o il ol i
a1
% .23 : 0
3 #QueimaUmaBliblia 1025 .
o
7
4 #Noit dvvalentino 0825 “
5
2 5 RBD Sindnimo De Orgulho 08:05 ;
. 17 2015 =
% 6 #Amoreamo 06:55 |
Assunto do Momento e — — D 1 2 3 & 5 6 7 8 9 10 11 12 15 14 15 16 17 8 1 20 21 22 23
Faskbinanrane Trending Topics de Brasil durante |as 24 horas del sabado 23
8  Dream Concert 06:05
Outras Localizagbes
9 #ClaudialeitteNoRaulGil 05:05
(br)
« Belém 10 Xavi 04:45
« Belo Horizonte
« Brasilia 11 Alan Ruschel 04:30
+ Campinas
o B 12 #obrigadoDiguinhoCoruja D425
- Fortaleza
« Goidnia 13 Hawks 04:10
» Guarulhos
I$ 14 Pato 04:10
15 #TuitandoUmVersiculo 04:05 R
WSl TR
16 #WeWantsHWorthitOnGMA 04:05

Figura 29 — Print do Trendinalia com os assuntos mais comentados do dia 23 de maio de 2015

Na figura 29, temos o resultado dos assuntos mais mobilizados no Twitter
durante o dia 23 de maio de 2015, no Brasil. No Trendinalia, além da exposicdo da
lista dos Assuntos do Momento do dia, € exibido o tempo de permanéncia que cada
assunto passou no top 10 do Twitter. Nesse caso, ndo basta s6 ter entrado na lista
dos Assuntos do Momento, mas importa também saber por quantas horas o assunto
ou hashtag esteve em destaque. A hashtag #Amorteamo, por exemplo, alcancou
nesse dia o sexto lugar geral entre os assuntos mais comentados por ter
permanecido 6 horas e 55 minutos® entre os Assuntos do Momento. Outro detalhe
gue o Trendinalia fornece é o periodo do dia que as hashtags estiveram em
destaque no Twitter, no caso da #Amorteamo o periodo que ela esteve em destaque
foi de meia noite até aproximadamente 6 horas da manha.

Isso nos faz refletir sobre outra questdo bastante discutida quando
pensamos a constituicdo dos arquivos: a ilusdo de completude. Ao delimitar o
periodo em que a hashtag #Amorteamo esteve entre os Assuntos do Momento do

Twitter naquele dia, cria-se a ideia de inicio e fim, de completude, como se o arquivo

05 <http://www.trendinalia.com/>.
®® Essa média de tempo permanéncia da #Amorteamo entre os Assuntos do Momento foi mantido nos
outros dias em que a minissérie foi exibida.
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sobre a minissérie Amorteamo estivesse construido e acabado. E, ainda, como se
tudo sobre a minissérie Amorteamo estivesse posto. Mas como nos dizem Romao,
Leandro-Ferreira e Dela-Silva (2011, p. 19), “tudo ndo se arquiva”, mesmo na rede
digital.

Para as autoras, “esse imaginario é sustentado pela impossibilidade de
quantificar os materiais ‘arquivados’ na rede, pela impossibilidade de delimitar as
bordas deste grande arquivo [a web], repleto de pequenos arquivos [cOmO 0S
constituidos por meio de hashtags].” (ROMAO; LEANDRO-FERREIRA; DELA-
SILVA, 2011, p. 15). Dessa maneira, podemos dizer que a incompletude é uma
caracteristica inerente aos arquivos, isso porque, a qualguer momento, uma nova
materialidade pode surgir para compor determinado arquivo.

A constituicdo de arquivos através do uso de hashtags no Twitter pode ser
entendida da mesma maneira como Garcia e Sousa (2014) compreendem a sua
construcéo no Facebook. Nas palavras das autoras:

tal construcdo da-se ao modo de um pergaminho com extenséo “ilimitada”
que se desenrola a cada novo post, conservando (ndo todamente) o que foi
inserido antes e 0 que esta em curso no gerundio do agora. Isso implica um
arquivo em movéncia, em construcdo continua e com uma atualizagdo
permanente. (GARCIA; SOUSA, 2014, p. 88).

Assim sendo, o arquivo sobre a minissérie Amorteamo no Twitter ndo pode
ser determinado e limitado pelos momentos em que a #Amorteamo aparece com
destaque nos Assuntos do Momento, ainda que essa seja a sua forma de
legitimacgdo, uma vez que sua construcdo é continua, modificada a cada novo tweet
publicado com a sua hashtag, sem um inicio determinado, nem final definitivo.

Outro ponto importante a ser retomado € que qualquer arquivo esta
suscetivel a falhas e furos. E nem mesmo os arquivos constituidos no espaco virtual
— considerado um lugar seguro e acessivel — escapa a isso. Roméo, Leandro-

Ferreira e Dela-Silva (2011, p. 20) refletem que

0s arquivos eletrbnicos estariam, assim, no mais seguro dos mundos e no
mais livre dos territérios, mantidos disponiveis a todos os navegadores
igualmente, ilusao tdo regularizada pelas instituicbes arquivisticas, ilusdo,
anotamos, pois existem sites que desaparecem subitamente da rede, sinal
de internet interrompido como aconteceu recentemente na Primavera
Arabe.
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7

Outro exemplo disso € o proprio Twitter que foi bloqueado na China em
2009. Portanto, nem mesmo 0s arquivos constituidos por meio do uso de hashtags
no Twitter estdo livres desse “mal”. Eles podem simplesmente serem apagados da
rede, deixarem de ser acessiveis, e passarem de um lugar onde, pela ilusdo de
completude, tudo esta disponivel para um lugar onde nada € encontrado.

Diante do exposto, reitero que a constituicdo de arquivos no Twitter pode se
dar através do uso das hashtags, que, como j& mencionamos, funcionam em alguns
SRSs como um recurso para 0 agrupamento de mensagens em torno de um mesmo
assunto, constituindo, de tal modo, inUmeros arquivos sobre véarias questdes, sejam
midiaticas, a exemplo da #Amorteamo, sociais, politicas, entre outras, que circulam
na sociedade e ressoam nas redes digitais.

A circulacdo desses arquivos ganha uma nova dimensdo com a
popularizacdo e 0 acesso a Internet e aos sites de redes sociais, iSSO porque
atualmente € possivel tornar publico os mais diversos arquivos. Ainda assim, 0s
arquivos constituidos na rede digital por meio de hashtags ndo escapam ao
processo de legitimacdo e a incompletude que lhe é inerente. Ele pode ser sempre
(re)construido e (re)organizado, sendo, portanto, dinAmico e movente.

As redes de televisdo, ao criar e promover a hashtag de um determinado
programa e, assim, um arquivo sobre esse programa, instaura um espaco onde é
possivel observar os mais diversos discursos, sejam positivos e de acordo com 0s
sentidos pretendidos institucionalmente, ou negativos, rompendo, até certo ponto,
com a regulacéo desse arquivo. Esse novo modo de acesso aos arquivos expoe a
ambiguidade fundamental da palavra em oposicdo aos sentidos univocos
pretendidos pelos gestores desses arquivos.

Nesta medida, estar entre 0s dez principais assuntos do Twitter, confere a
esse arquivo legitimidade/relevancia, o que desperta nos sujeitos usuarios o desejo
de fazer parte de uma “conversa global’, como resposta ao “convite incansavel a
fala”, retomando Silveira (2015, p. 65), préprio dos Assuntos do Momento. E, por
isso, é tdo importante para os perfis institucionais e para 0s sujeitos usuarios “subir a
hashtag” para que se produzam ainda mais discursos sobre os programas de TV e,
consequentemente, se assista mais a esses programas. A seguir, trazemos outras
guestdes no que tange ao convite a fala dos sujeitos usuarios no Twitter a partir dos

discursos da TV sobre as hashtags.



91

3.2 PARTICIPE E APARECA: OS DISCURSOS DA TV SOBRE A HASHTAG

No tdpico anterior vimos como se da a constituicdo de arquivos por meio de
hashtags promovidas no Twitter pelos perfis institucionais da Rede Globo. A partir de
agora, volto a minha atencao para os discursos da TV sobre a hashtag, procurando
compreender as impressdes da TV sobre esse recurso e os efeitos de sentidos
produzidos a partir dessas impressdes. Para isso, acessamos o site Gshow®’, um
dos sites institucionais da Rede Globo, destinado aos programas de entretenimento
da TV, como novelas, séries, programas e bastidores. Nele, fizemos uma busca

através do link “participe”®®

, selecionando publicacdes que indicam o uso da hashtag
como uma forma de participar dos programas da emissora. Desse modo,
identificamos a recorrente associagdo das hashtags como um meio para que haja
‘interacdo” entre os telespectadores e o0s programas de TV. Assim, para
compreendermos os discursos da TV sobre a hashtag € necessario pensarmos
inicialmente as nocdes de interacdo e de interlocucdo consoante a Analise do
Discurso, que fundamenta nossa pesquisa.

Grigoletto (2011) apresenta um breve percurso teérico acerca da nogéao de
interacdo, buscando entender o sentido dominante atribuido a esse termo, que
surgiu na esfera das ciéncias da natureza e das ciéncias da vida, sendo adotada,
posteriormente, pelas ciéncias humanas para se referir as interacdes comunicativas.
Na linguistica, o termo interacdo tem sido utilizado a partir de diferentes
perspectivas. Nesse sentido, a autora destaca a influéncia dos estudos do sociélogo
Goffman, principalmente para a sociolinguistica interacional que tem como foco o
fendbmeno da interacéo das faces. Para ele, a interacao é “a influéncia reciproca que
0s participantes exercem sobre suas acfes respectivas quando estdo em presenca
fisica imediata uns dos outros” (GOFFMAN, 1973 apud GRIGOLETTO, 2011, p. 55).

Além da sociolinguistica interacional, Grigoletto (2011) menciona também a
Linguistica Interacionista, que busca analisar as diversas formas de discurso
dialogado, baseando-se na Andlise da Conversacdo e, ainda, na Andlise do
Discurso e na Linguistica da Enunciacdo. De acordo com a autora, a Linguistica

Interacionista € uma das disciplinas que utiliza amplamente o termo interacéo,

o7 <http://gshow.globo.com/>.
%8 <http://gshow.globo.com/participe/>.
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poréem o faz de forma diversa a depender da corrente filoso6fica que cada
pesquisador dessa linha de pesquisa segue,

como a teoria dos jogos de linguagem de Wittgenstein, a teoria dos atos de
fala de Austin e Searle, a teoria do agir comunicacional de Habermas etc.
Os trabalhos de Bakhtin, para quem “a interacéo verbal constitui a realidade
fundamental da lingua” (BAKHTIN, 2002, p. 123), também estimularam a
discusséao no interior desses campos. (GRIGOLETTO, 2011, p. 56).

A Analise do Discurso € outra perspectiva tedérica marcada pela
heterogeneidade e isso influencia significativamente na concepc¢édo dada a nocao de
interacdo. Charaudeau e Maingueneau (2008), por exemplo, apresentam uma
definicdo para a interagdo que muito se aproxima da de Goffman, de acordo com
Grigoletto, isso porque para eles “a abordagem interacionista enfatizou a
necessidade de privilegiar o discurso dialogado oral, tal como ele se realiza nas
diversas situacées da vida cotidiana. E, de fato, o que oferece o mais forte grau de
interatividade.” (CHARAUDEAU; MAINGUENEAU, 2008, p. 283). Dessa forma, os
autores priorizam o discurso oral que acontece face a face, “supondo sempre
negociacgao, logo, acao entre os falantes.” (GRIGOLETTO, 2011, p. 57).

Apesar de ser utlizado por diferentes campos do conhecimento e
perspectivas tedricas diversas, Grigoletto conclui que “toda agéo de linguagem que
envolve troca, sobretudo verbal e entre usuarios da lingua, € nomeada interagao.”
(GRIGOLETTO, 2011, p. 57). No entanto, ndo é com esse sentido dominante que
Grigoletto mobiliza essa noc¢ao. Ela promove um deslocamento e opta por utilizar o
termo interacdo para pensar o0 movimento do sujeito com a maquina, aproximando,
de tal modo, a nocado de interacdo com a de interatividade, que também se refere
aos processos de comunicagcdo por meio de uma maquina, e, portanto, a relacédo
homem-maquina.

Lévy (1999, p. 79) problematiza o uso do termo interatividade ao dizer que
ele “ressalta a participagéo ativa do beneficiario de uma transagéo de informacéo.
De fato, seria trivial mostrar que um receptor, a menos que esteja morto, nunca é
passivo”. Nesse sentido, o pesquisador utiliza a televisdo como um exemplo dessa
participacdo do “receptor’, analisando que “mesmo sentado na frente de uma
televisdo sem controle remoto, o destinatario decodifica, interpreta, participa,
mobiliza seu sistema nervoso de muitas maneiras, e sempre de forma diferente de
seu vizinho.” (LEVY, 1999, p. 79).
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A partir dessas observagfes iniciais, Lévy apresenta algumas questdes
sobre os diferentes graus de interatividade do “receptor” com diversos dispositivos
de comunicacdo que podem ser avaliados pela “possibilidade de apropriacdo e
personalizagdo da mensagem recebida”, da “reciprocidade da comunicac&o”, da
“virtualidade”, da “implicacdo da imagem dos participantes nas mensagens”, e da
“telepresenca” (LEVY, 1999, p. 82, grifos do autor). Para ele, interessa saber se 0
usuario pode ou ndo acrescentar, modificar ou fazer novas conexdes a partir das
midias utilizadas. Tomando novamente a televisdo como exemplo, Lévy (1999, p.
79) diz que

a digitalizagdo poderia aumentar ainda mais as possibilidades de
reaproximacgdo e personalizacdo da mensagem ao permitir, por exemplo,
uma descentralizacdo da emissora do lado do receptor: escolha da camera
qgue filma um evento, possibilidade de ampliar imagens, alternncia
personalizada entre imagens e comentarios, sele¢cdo dos comentaristas etc.

7z

No entanto, para o autor, isso ainda ndo é suficiente para enquadrar a

televisdo entre os meios mais interativos. Para ele,

0 modelo da midia interativa é incontestavelmente o telefone. Ele permite o
dialogo, a reciprocidade, a comunicacdo efetiva, enquanto a televiséo,
mesmo digital, navegavel e gravavel, possui apenas um espetaculo para
oferecer. Mas ainda assim temos vontade de dizer que um videogame
classico também é mais interativo do que a televisdo, ainda que nao
ofereca, estritamente falando, reciprocidade ou comunicacdo com outra
pessoa. Mas em vez de desfilar suas imagens imperturbavelmente na tela,
o videogame reage as ac¢des do jogador, que por sua vez reage as imagens
presentes: interacdo. O telespectador pula os canais, seleciona, o jogador
age. (LEVY, 1999, p. 80).

No entendimento de Lévy, o telefone e o videogame permitem que o usuario
interrompa e redirecione o “fluxo informacional”’. No primeiro caso, através do
didlogo e, portanto, de forma mais efetiva entre os usuarios e, no segundo caso,
através dos comandos pré-determinados dados pelo usuario ao jogo®. Ja a
televisédo, conclui Lévy (1999, p. 83), é um dispositivo de comunicag¢ao de “difuséo
unilateral”, cuja relacdo com a mensagem € “linear nao-alteravel em tempo real”, ou

seja, ao telespectador cabe “receber” as mensagens das emissoras, sem que haja a

09 Grigoletto e Gallo (2013) promovem uma discussado acerca das no¢des de interacéo e interlocucdo
a partir da analise do filme Last Call, considerado o primeiro filme interativo do cinema, e do jogo The
last of us — Parte I, que mescla cenas de filme com o jogo em si, colocado o sujeito em diferentes
posicBes, ora na posicdo de sujeito-leitor/telespectador, ora na de sujeito-jogador, produzindo um
efeito de autoria, em que a interagéo (con)funde-se com a interlocucéo.
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possibilidade de interferir ou estabelecer uma comunicacgao direta com esse meio de
comunicacao.

Apesar desses diferentes graus de interatividade atribuidos aos dispositivos
de comunicacdo, para Lévy (1999), a interatividade esta sempre relacionada a
comunicacdo realizada através de uma maquina com a participacdo ativa dos
usuarios. E nesse ponto que Grigoletto (2011) estabelece uma aproximacgio da

nocéao de interatividade com a nocao de interacao,

elegendo a palavra interagdo para pensar esse movimento do sujeito com a
maquina, jA& que ele exige mesmo do sujeito uma agdo, que ja é pré-
programada, e que permite determinadas acfes e exclui outras. Tal
movimento supde uma relacdo do homem com uma coisa, a qual, nas
palavras de Bakhtin, ndo pode ser dialégica, j& que o outro ai € a maquina.
(GRIGOLETTO, 2011, p. 59, grifo da autora).

Para tratar do movimento dos/entre os sujeitos, Grigoletto utiliza a nocéo de

interlocucéo, relacionando-a com a definicdo de discurso de Pécheux ([1969] 2014,

p. 81, grifos do autor) como “efeito de sentidos’ entre os pontos A e B”, ou seja,

entre os interlocutores. Ela diz que

se o discurso € efeito de sentido entre os interlocutores, o0 movimento da
linguagem enquanto trabalho (Cf. Orlandi), produzido por esses sujeitos, é o
de interlocucdo. E nesse movimento sim ha dialogismo, ja que joga com a
producdo de sentidos. [...] Entendo a interlocugdo como o movimento
dos/entre os sujeitos (ndo apenas dois) que se da na ordem do
intersubjetivo. Intersubjetivo ndo no sentido benvenistiano, que considera
intersubjetividade como Unica condi¢cdo para a comunicacdo humana, ou
‘como condigdo humana inerente a linguagem” (FLORES et al, 2009, p.
146). Mas intersubjetividade como o movimento que marca a relacdo entre
0s sujeitos do discurso, que ndo esta representada pela relacdo eu-tu, mas
marcada por uma subjetividade da linguagem que assujeita o sujeito a
determinadas coer¢cBes e, por sua vez, a ocupar determinadas posicoes.
(GRIGOLETTO, 2011, p. 60, grifos da autora).

Assim, ao situar o movimento de interlocucdo na ordem do intersubjetivo,
Grigoletto (2011) destaca que 0 que interessa nesse processo Nao Sao 0S sujeitos
empiricos, ou seja, locutores especificos em uma situacdo determinada de espaco-

tempo, mas

0 modo como esses sujeitos se projetam/se representam discursivamente, o
gue nem sempre coincide com o lugar que eles ocupam na sociedade,
embora sempre sofram determinacdo desses lugares ao se identificarem
com determinada Formagé&o Discursiva e se inscreverem no fio do discurso.
(GRIGOLETTO, 2011, p. 61).
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O modo como os sujeitos se projetam discursivamente ja havia sido
destacado por Indursky (2013) que, ao analisar o discurso dos presidentes militares
do Brasil, promove uma reflexdo sobre o processo de interlocucéo discursiva a partir
de dois niveis interlocutivos: a interlocu¢do enunciativa, que trabalha com relagfes
de carater interpessoal, e a interlocucdo discursiva, na qual o “sujeito do discurso
representa-se com maior ou menor especificidade, chegando a representar-se de
modo indeterminado.” (INDURSKY, 2013, p. 162). Esses dois niveis de interlocugao
estabelecem uma relacdo necesséria e interdependente, a partir da perspectiva da
Andlise do Discurso, isso porque “a interlocucao estabelecida pelo viés da cena
discursiva depende diretamente da cena enunciativa.” (INDURSKY, 2013, p. 169,
grifos da autora).

De acordo com Indursky (2013), a cena enunciativa € constituida por uma
relagcdo eu — tu, o eu sendo o locutor e o tu, o interlocutor, que no caso analisado
pela pesquisadora, o dos cinco presidentes militares do Brasil, € estabelecido sem
gue haja revezamento entre os interlocutores. Desse modo, ha sempre um locutor
representado por um dos cinco presidentes militares e um interlocutor coletivo
representado por aqueles que ouvem a alocucgdo presidencial, fixados nos mesmos
papeis enunciativos, nao existindo, entre esses dois polos, intersubjetividade.

Ja na interlocugdo discursiva, “o sujeito do discurso e o0 outro podem
apresentar-se de modo indeterminado” (INDURSKY, 2013, p. 167, grifos da autora),
caracterizando, nas palavras da autora, uma interlocucdo opacificada que permite a

instauracao da cena discursiva.

Nesta segunda instancia de interlocucéo, o sujeito do discurso, ao interpelar
0 outro, pouco definido e até ausente, instaura a cena discursiva que néo é
espacialmente determinada pelo espaco fisico em que a alocucdo esta
ocorrendo, nem pela presenca fisica do interlocutor. A cena discursiva
remete para o cenario discursivo que ndo possui materialidade fisica e que
€ mobilizado pelo imaginario social do sujeito do discurso. (INDURSKY,
2013, p. 168, grifos da autora).

Da articulagdo desses dois niveis interlocutivos, que ocorrem de forma
simultanea, provém o processo de interlocugdo discursiva. Desse modo, Indursky
conclui, a partir dos discursos dos presidentes militares, que ha cinco locutores

diferentes, situados em um tempo determinado e um espaco definido, mas apenas
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um sujeito do discurso. Essa passagem da cena enunciativa para a cena discursiva

€ esbocada por Indursky da seguinte forma:

Ao tomar a palavra, o locutor o faz ndo s6 como presidente, mas também
como sujeito afetado por uma formacéo discursiva (FD) determinada. Essa
condicdo de sujeito vincula-o a forma-sujeito da referida FD. Tal relacdo
coloca-o na situacdo de ocupar um lugar que ndo é pessoal, mas
historicamente determinado. Ou seja, qualquer um dos cinco presidentes
exerce a mesma funcdo de sujeito do discurso. O fato de haver uma
mudanca de locutor nas diferentes séries temporais ndo determina a
concepcéo de cinco diferentes sujeitos do discurso. Dito de outra forma:
esse discurso possui cinco locutores, mas apenas um sujeito do discurso.
Vale dizer: na cena enunciativa, a mudan¢ca de locutor determina a
alternancia no tempo daquele que estd habilitado a dizer eu, enquanto na
cena discursiva o revezamento do locutor ndo implica a mudanca de sujeito;
guando muito, pode sinalizar transformacdes no modo com que este se
relaciona com a forma-sujeito, 0 que ndo é um ato de vontade individual,
mas é determinado pela conjuntura histérica em que o discurso de institui.
Assim, o locutor exerce individualmente a palavra, enquanto o sujeito do
discurso o faz como sujeito social, pelo viés da prética discursiva.
(INDURSKY, 2013, p. 170, grifo da autora).

A partir dessas contribuicbes, procuro estabelecer algumas relacfes
considerando 0 nosso corpus em andlise. Retomo, em primeiro lugar, o
entendimento de Lévy (1999, p. 83) sobre a televisdo enquanto um dispositivo de
comunicacao de “difusdo unilateral” em que a relacdo do telespectador com a
mensagem se da de forma “linear ndo-alteravel em tempo real”. Isso nos permite
estabelecer uma ligacdo, no nivel da interlocucdo enunciativa, com a cena
enunciativa apresentada por Indursky (2013), j& que nesse caso, de maneira geral,
contamos com um locutor representado pelos apresentadores dos programas das
emissoras de televisdio e um interlocutor coletivo representado pelos
telespectadores.

Temos, entdo, uma relacdo eu — tu, que assim como nas analises
apresentadas por Indursky (2013), é estabelecida sem que haja revezamento entre
os interlocutores, visto que o0s telespectadores assistem/ouvem/recebem as
producdes televisivas sem que exista a possibilidade de interferir ou estabelecer
uma comunicagao direta com esse locutor. Nessa relagdo, os papeis enunciativos
sao fixos e bem determinados. Vale destacar, ainda, que a posi¢cdo do locutor pode
ser ocupada por diferentes sujeitos empiricos que falam a partir do lugar de
apresentador, de jornalista, de assessor de comunicagao etc. Quanto ao interlocutor
coletivo, surgem as mais diversas representa¢gfes, como estudantes, comerciarios,

empresarios, politicos, entre tantos outros.
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Nesse contexto, se pensarmos na passagem da cena enunciativa para a
cena discursiva, podemos entender que temos um Unico sujeito do discurso,
ocupando uma mesma posicao-sujeito, que é a da emissora de TV. Assim,
independentemente do numero de apresentadores, jornalistas ou assessores de
comunicacdo que assumam o lugar do eu no nivel da interlocucdo enunciativa,
havera no nivel da interlocucdo discursiva um Unico sujeito discursivo, afetado pelo
inconsciente e determinado por uma Formacéo Discursiva (FD) que o faz ocupar um
lugar historicamente determinado. Esse lugar € marcado socialmente e aparece no
interior de todo processo discursivo, determinando os sentidos produzidos através
da relacao estabelecida entre os sujeitos envolvidos na producao discursiva.

Sao essas relacdes discursivas e de sentidos que passo a considerar a partir
daqui. Como apontei anteriormente, busquei no site Gshow, da Rede Globo,
publicacdes que indicam o uso das hashtags como uma forma de participar dos
programas da emissora e, a partir dai, identifiquei a recorrente associacdo desse
recurso como uma forma para os telespectadores ‘“interagirem” com os
apresentadores e a programacao exibida. Dentre as varias publicacées encontradas,
selecionei duas para analisarmos os sentidos construidos pela TV Globo para o uso
das hashtags dos seus programas nos sites de redes sociais.

A primeira publicacio que destaco logo abaixo é sobre o programa E de
Casa, um programa de variedades, apresentado nas manhas de sabado pela TV
Globo, desde o dia 8 de agosto de 2015. Esse programa conta atualmente com
cinco apresentadores, que se revezam para apresentar diferentes quadros, seja de
noticias, entrevistas, dicas de culinaria e de DIY’, entre outros. O programa é
apresentado em uma casa cenografica, composta por comodos semelhantes aos de
qualquer casa, ou seja, jardim, garagem, salas, cozinha, quartos etc. Cada quadro
do programa € apresentado em um desses comodos, por exemplo: o de entrevistas
e noticias geralmente acontece em uma sala de estar, os de culinaria na cozinha e
os de DIY em um quarto de costura ou na garagem.

O programa E de Casa é um dos que exibe a hashtag na propria tela
durante toda a exibicdo do programa, nesse caso: #EdeCasa. Ao acompanhar
algumas edicdes do programa, percebi que vez ou outra 0s apresentadores

mencionam a hashtag e pedem para que os telespectadores a usem para comentar

" DIY é a sigla utilizada para a expressdo Do It Yourself, que significa “faga vocé mesmo” em
portugués.
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sobre os quadros exibidos ou enviar perguntas ou duvidas sobre algum tema que
sera tratado durante o programa. Em outros episédios, no entanto, ndo € feita
nenhuma mencdo a hashtag. Talvez isso aconteca por um efeito de evidéncia de
que o telespectador j& saiba para que serve aquela hashtag e a forma como ela
deve ser utilizada nos sites de redes sociais.

Por outro lado, nas publicacbes da secdo “participe”, do site Gshow, a
indicacdo do uso das hashtags, como uma das maneiras possiveis para o0
telespectador participar dos programas da emissora, aparece de forma bem
detalhada. Vejamos como ocorre essa indicagdo na publicagcdo “Saiba como
participar do ‘E de Casa”, publicada em 20 de novembro de 2015 e atualizada no
dia 6 de maio de 2016:

=ww  Gshew PARTICIPE £ BUsCAR

Saiba como barticipar do'Ede MAIS GSHOW

Casa'’ i
MC Sapao supera efeito sanfonae
v conta como perdeu mais de 50 kg
Y ama através do E de Casa no Ar, Whatsapp, Vocé ————) °M23042015

GSHOW

Serginho Groisman quer que vocé
partidpe do‘Altas Horas'

Escrever cartas gera carinho, novas
amizades e alivia 0 estresse

ﬁ =

GSHOW

'Rio Sul Revista' deste sabado (07) falou
sobre as maes

GSHOW
Zeca Camargo relata situacao em
Bruxelas apos atentados: 'Medoé...

GSHOW

Entre em contato com a produgéo do
‘Se LigaV\V'
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0s apresentadores do £ de Casa estdo esperando sua participago! (Foto: Renato Rocha Miranda/TV Globo)

Figura 30 — Como participar do E de Casa’

Ja no subtitulo da publicacdo capturada pela figura 30, podemos perceber a
indicacdo de alguns recursos — o “E de Casa no Ar’, o Whatsaap, o “Vocé no E de Casa”
e a hashtag #EdeCasa — como meios para que o telespectador “interaja” com o

" Disponivel em: <http://gshow.globo.com/participe/noticia/2015/11/saiba-como-participar-do-e-de-

casa.html>. Acesso em: 15 maio 2016.



99

programa. Entendo que o termo “interagir’ esta4 sendo utilizado nessa publicagdo com
aquele sentido dominante que mencionamos anteriormente, ou seja, como qualquer
acao de linguagem que possibilita uma troca entre os sujeitos.

Na sequéncia da publicacdo é feito um detalhamento sobre cada uma das

formas pelas quais os telespectadores podem “interagir” com o programa E de Casa:

- As portas do E de Casa estfio sempre abertas para vocé! Quer participar do

programa? Vocé pode enviar seus comentarios, fotos, videos, perguntas e
sugestdes aqui no Gshow, nas redes sociais e através do aplicativo de
mensagens do seu celular. Confira como vocé pode interagir com o programa:
#EdeCasa - E muito facill Use a #EdeCasa nas suas redes sociais e seu
comentario pode ser lido ao vivo pelos apresentadores do programa.

N—

Das partes sublinhadas, destaco inicialmente o trecho “Use a #EdeCasa nas
suas redes sociais e seu comentario pode ser lido ao vivo pelos apresentadores do
programa”, que nos leva a uma primeira reflexdo sobre o tipo de “interacdo” que a TV
Globo tenta promover com os seus telespectadores. Ora, se a interacdo, em seu sentido
dominante, prevé uma troca entre 0s sujeitos envolvidos nesse processo, como a
possibilidade da leitura dos comentarios publicados, com a #EdeCasa nos sites de redes
sociais efetivamente promove a interacdo entre 0s sujeitos telespectadores e o0s
programas/apresentadores da TV?

Outro ponto que merece nossa atencéo esta na forma como a TV convida o
sujeito telespectador a fazer-se presente nesse processo de “interagdo” com o programa
E de Casa. Nas primeiras linhas da publicacdo destacada, temos: “As portas do E de
Casaestdo sempre abertas para vocé! Quer participar do programa?’. O efeito
produzido a partir desse convite € o de que o0s sujeitos telespectadores podem, de fato,
entrar nessa casa e participar, isto &, atuar sobre esse espaco de forma efetiva, como
uma visita que chega a uma casa e € recebida com um “fique a vontade, a casa é sua”,
concedendo liberdade para que essa visita utilize os comodos da casa da forma como
ela desejar.

No entanto, essa liberdade para entrar no E de Casa, para estar presente na
TV, é regulada e depende de um “editor’ que escolhe, recorta, seleciona, quem pode
“entrar na casa” e 0 que pode ser dito/lido ou ndo nessa casa. Refiro-me aqueles

comentarios com a #EdeCasa que podem ser lidos ao vivo pelos apresentadores.
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Temos, entdo, outro questionamento: o que ndo pode ser dito/lido no E de Casa? Para
tentar responder essa questao, retomo brevemente algumas discussdes empreendidas
no topico 3.1 sobre a constituicdo de arquivos por meio das hashtags.

La, dissemos que h& no interior de todo arquivo a mobilizacdo de uma
diversidade de discursos e sentidos, uns coincidem com os sentidos pretendidos pelos
gestores do arquivo e outros vao de encontro a esses sentidos determinados. Vimos,
através da #Amorteamo, que 0s comentarios publicados podem produzir um efeito
positivo sobre o programa em questdo e isso estaria de acordo com 0s sentidos
pretendidos pelo gestor do arquivo, a Rede Globo, assim como outros comentarios
podem produzir efeitos negativos direcionando a leitura do arquivo por outro percurso e
nao mais pelo pretendido pela instituicdo gestora. Dessa forma, nado é dificil concluirmos
gue o0s comentarios que estdo autorizados a serem lidos pelos apresentadores do
programa E de Casa sdo aqueles que estdo de acordo com os sentidos positivos
pretendidos pela TV, enquanto que 0s comentarios negativos ou até mesmo pejorativos
sao interditados pelo “editor” do programa e dificiimente serdo lidos ou recebidos de
portas abertas nessa casa.

Destaco, ainda, a legenda da foto exibida na figura 30, “Os apresentadores do E
de Casa estao esperando sua participagao!”, que produz um efeito de proximidade com
os apresentadores, como se 0s sujeitos telespectadores pudessem ter um contato “mais
direto” com eles. Recorro novamente a Silveira (2015, p. 47) quando ela nos diz que os
sites de redes sociais ddo aos sujeitos ordinarios a possibilidade de construir suas
proprias redes e, assim, a “produgéo do efeito de que temos uma troca direta entre
representantes e representados”, e, no caso da TV, entre 0s sujeitos
telespectadores e os apresentadores/programas de TV. Porém, esse “contato direto”
nem sempre ocorre como se pode esperar de qualquer “comunicagao” efetivamente
direta, dado que muitas vezes esse interlocutor ndo produz uma “resposta”. Além disso,

€ preciso considerar que, com 0s avangos tecnologicos,

a troca nao esta mais centrada na interacédo face a face, nem no verbal, mas
amplia-se para a troca entre o usuario e a maquina, entre o usuario, a maquina e
o texto. E a interacé@o entre usudrios ndo se da presencialmente, face a face,
mas pelo viés da tecnologia, sobretudo através da escrita e de modo assincrono,
isto €, ndo se trata de uma interlocugdo simultdnea na maioria das vezes.
(GRIGOLETTO, 2011, p. 57).
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Posto isso, passemos agora a fazer algumas consideragbes sobre a segunda
publicacdo que trazemos para as nossas andlises que € sobre o programa Video Show,
exibido pela Rede Globo e suas afiliadas desde 3 de marco de 1983. Atualmente, o
programa € exibido de segunda a sexta-feira, as 14 horas. O Video Show também é
classificado como um programa de variedades, mas com um segmento bem especifico
que é mostrar as noticias e curiosidades dos artistas e dos bastidores da propria Rede
Globo.

Assim como o programa E de Casa, o Video Show exibe na tela uma hashtag, a
#VideoShowAoVivo. Por vezes, 0s apresentadores pedem para que 0s sujeitos
telespectadores utilizem essa hashtag e até criam outras hashtags especificas para
quadros ou enquetes que surgem durante o programa, como, por exemplo, a
#piadocadojoca. Vejamos, entdo, como 0 uso da hashtag € indicado na publicacdo
“Participe do ‘Video Gshow’!”, publicada em 16 de outubro de 2015 e atualizada em 14
de marco de 2016, sobre a participacdo dos telespectadores no Video Show:

=wu  Gshew PARTICIPE LT

Participe do 'Video Show'" mass GsHow

GSHOW

E s0 usar a #videoshowaovivo que os comentarios chegam para o programa

Qual cena da TV vocé gostaria de rever
no 'Video Show’?

| GSHOW

Susana Vieira estreia no 'Vicieo Show'
ao lado de Otaviano Costa e avisa..

GSHOW

Serginho Groisman quer que vocé
partidpe do‘Altas Horas'

GSHOW
Inscrevar-se e participe da plateia do
‘Programa do J6'

GSHOW

Maira Charken estreia na bancada do
"Video Show'. Confira tudo o que rolou!

GSHOW

Maira Charken assume ansiedade no
dia de sua estreia no 'Video Show"..

Figura 31 — Como participar do Video Show"

A hashtag do programa, #VideoShowAoVivo, é apresentada logo no subtitulo da

publicacdo, que indica também que os comentarios postados com a hashtag seréo

& Disponivel em: <http://gshow.globo.com/participe/noticia/2015/10/participe-do-video-show-nas-

redes-sociais.html>. Acesso em: 10 maio 2016.
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encaminhados para o programa, sendo essa uma das formas de participar do Video
Show. No corpo da publicacdo, temos:

Seja_muito _bem-vindo para participar _do Video Show ao vivo _com _seus
comentarios, perguntas e sugestbes. Tanto das redes sociais quanto aqui
do Gshow, vocé esta mais do que convidado a fazer parte do programa e soltar
0 verbo sobre todos 0s assuntos. Veja como participar com a atracao no ar e,
guem sabe, até trocar uma ideia com o0s apresentadores.

[...]

#VideoShowAoVivo - Nas redes sociais, fique ligado para que a sua mensagem
chegue até o Video Show. E muito facil! Basta usar a hashtag e pronto! Todos
0S_comentarios chegam para 0 programa e podem até aparecer ao vivo para

todo o Brasil.
N—

Podemos perceber, a partir de um primeiro gesto de interpretacdo, que a
construcdo discursiva dessa publicacdo é bem semelhante da que apresentamos
anteriormente sobre o programa E de Casa. Nesse excerto temos também um
convite para que os telespectadores participem do programa, destacado pelos dois
primeiros trechos sublinhados: “Seja muito bem-vindo para participar do Video
Show ao vivo com seus comentarios, perguntas e sugestdes.” e “vocé esta mais do que
convidado a fazer parte do programa e soltar o verbo sobre todos os assuntos.”. Os
efeitos produzidos a partir desses trechos sdo o de chamamento para que o sujeito
telespectador produza comentarios sobre o programa e, dessa forma, faca parte dele, ou
seja, se faca presente na TV.

Além disso, chamo atengao para a expressao “soltar o verbo”, utilizada no
segundo trecho sublinhado, remetendo a acédo de falar tudo o que se tem vontade,
sem pudor ou reservas, que produz um efeito de liberdade, como se o telespectador
fosse livre para falar o que quiser, seja de forma positiva ou negativa, e, ainda
assim, participar do programa. No entanto, sabemos que ndo é bem assim que
funciona porque ha nesse processo um “editor”, um gestor, que filtra e seleciona o
que pode ou ndo aparecer na tela da TV. Para termos uma ideia desse recorte,
apresento na montagem a seguir alguns comentarios que foram autorizados a
aparecer no programa Video Show e divulgados também no Gshow através da
publicacao “Interatividade: ‘Video Show’ exibe posts do publico no programa”,

publicada em 16 de outubro de 2015 e atualizada em 19 de outubro do mesmo ano.
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Interatividade: 'Video Show’ exibe iﬁféfatividgdé: 'Video Show' exibe
posts do publico no programa posts do publico no programa

O publico participou e comentou as matérias do programa pela internet. Agora vocé

O publico participou e comentou as matérias do programa pela internet. Agora vocé
também pode comentar no feed do Gshow!

também pode comentar no feed do Gshow!
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divaiozzi

0 Video Show convidou, e o publico compareceu em peso para participar do programa através
da internet. Os internautas que usaram a hashtag #VideoShowAoVivo nas redes sociais puderam
ver seus comentarios no ar durante o programa.

O Video Show convidou, e o publico compareceu em peso para participar do programa através
da internet. Os internautas que usaram a hashtag #VideoShowAoVivo nas redes sociais puderam
ver seus comentarios no ar durante o programa.

Interatividade: 'Video Show' exibe Interatividade: 'Video Show' exibe
posts do publico no programa posts do publico no programa

O publico participou e comentou as matérias do programa pela internet. Agora vocé O publico participou e comentou as matérias do programa pela internet. Agora vocé
também pode comentar no feed do Gshow! também pode comentar no feed do Gshow!
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CaioMarquess1 dominickviana

0O Video Show convidou, e o publico compareceu em peso para participar do programa através 0 Video Show convidou, e o pablico compareceu em peso para participar do programa através
da internet. Os internautas que usaram a hashtag #VideoShowAoVivo nas redes sociais puderam da internet. Os internautas que usaram a hashtag #VideoShowAoVivo nas redes sociais puderam
ver seus comentarios no ar durante o programa. ver seus comentérios no ar durante o programa.

Figura 32 - Montagem de postagens com a #VideoShowAoVivo™

Na montagem apresentada acima, podemos observar quatro postagens que
apareceram e foram lidas pelos apresentadores do programa Video Show. Nas quatro,
percebemos que ndo ha nenhuma critica ou a construcao de um sentido negativo para o
programa. Pelo contrario. Todas elas fazem referéncia aos acontecimentos do programa
em tom de concordancia com o que estava sendo apresentado. Na primeira postagem, o
sujeito telespectador produz um comentario sobre uma cena da novela A Regra do Jogo,

8 Disponivel em: <http://gshow.globo.com/tv/noticia/2015/10/interatividade-video-show-exibe-posts-
do-publico-ao-vivo-no-programa.html>. Acesso em: 10 maio 2016.
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envolvendo o personagem MC Merld e suas duas mulheres. Outros dois comentarios
sdo direcionados a apresentadora da época, Moniza lozzi, uma remetendo a adoc¢ao de
uma produtora do programa, a Agata, e a outra sugerindo que a apresentadora fique
careca no programa. Na quarta postagem, temos uma associa¢ao positiva ao programa,
como se ele fosse um remédio administrado para curar a ressaca da telespectadora.

Logo, podemos dizer que a exibicdo dessas postagens n&o acontece por acaso.
Elas foram selecionadas, entre tantas outras postagens, de acordo com 0s critérios e
sentidos pretendidos pelo “editor” do programa que determina o que pode ou nao
aparecer, provocando, de tal maneira, um apagamento de todos os outros sentidos
construidos no interior do arquivo da #VideoShowAoVivo. A prépria selecdo dessas
postagens € dissimulada pelos discursos da Rede Globo quando diz, nessa mesma
publicacdo, exibida pela figura 32, que “Os internautas que usaram a
hashtag #VideoShowAoVivo nas redes sociais puderam ver seus comentarios no ar
durante o programa.”. Todos os comentarios com a #VideoShowAoVivo foram exibidos?
Todos os telespectadores viram suas postagens sobre o Video Show na tela da TV? A
resposta nés ja sabemos e € nao.

Voltando nossa atencdo para os enunciados da publicacdo “Participe do
‘Video Gshow'!”, destaco agora o terceiro trecho sublinhado, “trocar uma ideia com
os apresentadores”, que nos remete a nocdo de interlocucdo que temos adotado
neste trabalho, em concordancia com Grigoletto (2011), isto €, como um movimento
dos/entre os sujeitos na producado de sentidos. Dessa forma, podemos compreender
que o sentido produzido por esse enunciado é o de que os telespectadores podem
conversar com o0s apresentadores do programa através dos meios disponiveis para
isso. Um desses meios, como ja falamos, é utilizando a #VideoShowAoVivo, o que
nos leva ao quarto trecho sublinhado: “Basta usar a hashtag e pronto! Todos os
comentarios chegam para o programa e podem até aparecer ao vivo para todo o Brasil”.
Desse trecho, ressalto o “podem até aparecer ao vivo”, que, a n0Sso ver, promove
um deslocamento nos sentidos construidos para o proprio movimento de
interlocucdo, jA& que o telespectador é chamado para participar do programa e,
assim, trocar uma ideia com os apresentadores, mas o0 que ele recebe em troca €,
guando muito, a exibicdo na tela ou a leitura do comentario produzido sobre ou para
o programa. A esse deslocamento estamos chamando de efeito de interlocucéo.

Os efeitos de interlocu¢ao produzidos pelos discursos da TV recobrem o

carater unilateral da televisdo, conforme formulado por Lévy (1999), isso porque ao
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se apropriar das hashtags como um meio de “interacdo”, a TV procura simular um
outro lugar para o telespectador na cena discursiva, isto €, de um telespectador
passivo, que assiste/ouve/recebe as producdes televisivas para um telespectador
ativo, que participa, ou seja, que “troca uma ideia com os apresentadores”, atuando
sobre as producdes da televisdo. No entanto, podemos dizer que o0 movimento de
interlocucdo ndo se concretiza, visto que a leitura ou a exibicdo dos comentarios
produzidos pelos telespectadores durante a exibicdo dos programas de TV por si s6
nao estabelecem uma “comunicacado” efetiva entre os telespectadores e os
programas/apresentadores de TV, o que acontece, no maximo, € o movimento de
interacao dos sujeitos com a tela, com a maquina.

Neste ponto, retomo a questdo da “ideologia da liberdade” discutida no
toépico 2.1.1 deste trabalho, por acreditar que essa ideologia, tdo difundida pela
cultura da Internet, influencia fortemente na apropriacao das hashtags pela TV, uma
vez gque, como dissemos anteriormente, os efeitos de liberdade produzidos a partir
dela simulam uma ‘“igualdade”, uma “horizontalidade” nas relagdes sociais,
dissimulando as relagBes hierarquizadas proprias das relacdes de classe. Desse
modo, 0 uso das hashtags pela TV também é marcada pela busca de outras
relacbes com os telespectadores, que seria uma relacdo horizontal e de
colaboracgédo/troca. Porém, por mais que se tente promover essa mudanca de lugar,
0 que continua em funcionamento é a relacdo eu — tu, estabelecida sem o
revezamento entre os interlocutores e, portanto, sem a possibilidade de interferir ou

estabelecer uma comunicacgao direta com esse locutor.

3.3 A AUDIENCIA EM TWEETS: TWITTERCHEF E A #MASTERCHEFBR

Neste tdpico, procuro pensar o uso das hashtags na TV como uma forma de
produzir audiéncia/relevancia para os programas televisivos. Para isso, adoto como
material de analise o episédio final da terceira temporada do programa MasterChef
Brasil, exibido no dia 23 de agosto de 2016, pela Rede Bandeirantes. O programa
MasterChef Brasil € um talent show culinario inspirado no programa original de
mesmo nome, MasterChef, da British Broadcasting Corporation’* (BBC), do Reino
Unido.

74 Corporacéo Britdnica de Radiodifusdo, em portugués.
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O programa consiste, basicamente, em uma disputa culindria entre
participantes nédo profissionais do ramo que, de acordo com a proposta de cada
episodio, apresentam pratos aos jurados e sao avaliados, permanecendo na disputa
agueles que apresentam os melhores pratos e sendo eliminados os participantes
que os jurados avaliarem negativamente. A cada epis6dio um participante €
eliminado até que na disputa final restem apenas dois participantes.

O MasterChef Brasil possui um perfil oficial no Twitter @masterchefbr” que,
assim como os perfis institucionais da Rede Globo, apresentados no tépico 3.1,
promovem o programa no SRS, constituindo arquivos através da hashtag utilizada. A
divulgacdo do programa também é realizada pelo site da Rede Bandeirantes’ por
meio da publicacdo de noticias e promocdes relacionadas ao talent show. Ainda
assim, o nosso foco neste momento esta na exibicdo do proprio programa, ja que o
MasterChef Brasil exibe na tela a hashtag, nesse caso #MasterChefBR, com o
contador do numero de tweets que sao publicados a medida em que o programa €
exibido. Além disso, alguns tweets sdo exibidos na tela, geralmente, os de perfis
verificados, a exemplo da digital influencer’” Thaynara OG, que pode ser visto na

figura 33" a seguir.

"> <https://twitter.com/masterchefbr>.

’® <http://entretenimento.band.uol.com.br/masterchef/>.

" Influenciador digital, em portugués. Esse termo faz referéncia a produtores de contelido que
possuem muitos seguidores nos sites de redes sociais e, por isso, passam a utilizar seus perfis para
influenciar através de propagandas e parcerias com empresas dos mais diversos segmentos. Eles
séo considerados formadores virtuais de opinido.

"® Todos os frames do MasterChef Brasil apresentados neste tdpico foram coletados a partir do canal
oficial do programa no Youtube. Disponivel em: <https://www.youtube.com/channel/UC2EW Gw-
KBJEReUbXMJEiaCA>.
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Figura 33 - Frame do programa MasterChef Brasil exibindo contador de tweets e tweet de perfil
verificado”®

Entendo que a exibicdo do contador do numero de tweets publicados
durante a exibicdo do programa revela uma preocupacdo em alcancar uma
guantidade cada vez maior de tweets, o que pode vir a ser uma forma de produzir
relevancia e também audiéncia para o programa, ja que existem mecanismos, como
o IBOPE Twitter TV Ratings (ITTR)®, criado em janeiro de 2015, que

mensura a repercussdo do conteldo televisivo no ambiente digital,
oferecendo métricas que possibilitem uma melhor compreensdo sobre o
impacto das mensagens e o engajamento dos telespectadores, baseadas
em suas conversas sobre a TV no Twitter.?*

Essa meétrica, baseada exclusivamente nos dados gerados no Twitter
durante a exibicdo do programa, indica o numero total de tweets relacionados ao
programa enviados do primeiro ao ultimo minuto da sua exibicdo, a quantidade de
vezes em que os tweets relacionados ao programa foram visualizados durante sua

exibicdo e o numero de diferentes contas no Twitter que visualizaram, pelo menos,

" Disponivel em:
<https://www.youtube.com/playlist?list=PL7HLCnqzgei810k40OPt1EoWhWXuultHOm>. Acesso em:
24 nov. 2016.

8 <https://www.kantaribopemedia.com/conteudo/dados-rankings/kttr/>.

8t Disponivel em: <https://www.kantaribopemedia.com/ibope-twitter-tv-ratings-1107-a-170716/>.
Acesso em 16 ago. 2016.
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uma postagem relacionada ao programa durante a sua exibicdo. A partir disso, 0
ITTR apresenta a classificagdo semanal dos dez programas da TV aberta com maior
engajamento no Twitter. Na semana em que foi ao ar o episédio final da terceira

edicéo do MasterChef Brasil, o ranking do ITTR foi o seguinte:

Ranking semanal de programas — Top 10
Semana Iniciada em 22 de Agosto de 2016

(0T D ACTER O T - s 99 7M  144.2K  1.2M

) (s coso  15.5M  28.5K 117.5K
(5 B e soso  12,IM 227K 98.0K
(02 ) SERIECIL TG S soso  11.6M  23.9K 97.9K
0B | s 11.2M 215K B7.8K
05 |(SEiserEsty mcowo  B.6M  19.2K  69.0K
O EEieais m0  6.8M  21.2K  49.0K
(0 B soe0 6.2M  14.6K  33.3K
09 EREplEnialrgie soe 54M 105K 39.4K
1 B swo0  4.0M  9.6K 40.3K

Figura 34 - Ranking do ITTR para a semana iniciada em 22 de agosto de 201682

Como podemos observar, o programa MasterChef Brasil aparece em
primeiro lugar na classificacdo apresentada pelo ITTR com 1,2 milhdes de tweets
sobre o programa, 99,7 milhdes de impressoes, isto €, a quantidade de vezes que 0s
tweets relacionados ao programa foram visualizados, e um total de 114,2 mil autores
anicos de tweets relacionados ao programa durante o periodo que ele foi exibido,
das 22h34 as 01h10 do dia 23 de agosto de 2016.

82 Disponivel em: <https://www.kantaribopemedia.com/kttr-type/kantar-twitter-tv-ratings-2208-a-

280816/>. Acesso em: 3 set. 2016.
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Os numeros apresentados ndo causam espanto aos produtores do
programa, ja que eles mesmos criam metas para o numero de tweets de cada
episodio e procuram promover o engajamento dos telespectadores-usuarios para
gque essas metas sejam cumpridas. No episodio final da terceira edicdo do
MasterChef Brasil, por exemplo, a meta foi de um milhdo de tweets, ndmero
alcancado e ultrapassado como visto pelos resultados fornecidos pelo ITTR. Nesse
dia, especificamente, um grupo de digital influencers foi convidado para acompanhar
0 programa em um estudio especial montado ao lado do estudio oficial do
MasterChef para que de I1& mesmo pudessem tweetar e promover a #MasterChefBR,
criando, segundo a Rede Bandeirantes, “um evento digital paralelo junto com os
milhares de fis do MasterChef nas redes sociais”®®. Esses influenciadores e os
apresentadores do programa comemoraram bastante a meta alcancada, conforme

exposto pela figura abaixo.

EMasterChefBR
1118123y

1.000.000tveets

Figura 35 — Frame do MasterChef Brasil comemorando 1 milhdo de tweets com a #MasterChefBR

Toda essa mobilizacdo em torno da divulgacéo e publicacdo de tweets com
a #MasterChefBR gerou grandes resultados para o programa. Ao final de 2016, o

Twitter informou quais foram as hashtags mais comentadas durante todo o ano e a

8 Disponivel em: <http://entretenimento.band.uol.com.br/masterchef/2016/final/>. Acesso em: 3 set.
2016.



110

#MasterChefBR alcancou o segundo lugar no Brasil, perdendo apenas para a
#R102016, em referéncia as Olimpiadas realizadas no Rio de Janeiro/RJ. No
panorama mundial, a #MasterChefBR ficou no quinto lugar entre as hashtags de
programas de TV mais comentadas durante todo o ano.

Esses dados sédo sempre transformados em noticias — que atuam como uma
forma de legitimar os acontecimentos —, publicadas tanto no site da prépria
emissora, como também em outros portais de noticia. Para termos uma ideia da
abrangéncia dessa repercusséo, fiz uma busca no Google com o titulo “MasterChef
Brasil 2016 lidera audiéncia no Twitter” e o resultado foi de aproximadamente 144

mil publicagdes, como pode ser visto a seguir.

GO gle MasterChef Brasil 2016 lidera audiéncia no Twitter i | !, Q HH o m

Todas  Noticias  Videos  Imagens  Shopping ~ Mais  Configuraghes  Ferramentas

Aproximadamente 144.000 resultados (0,77 segundos)

MasterChef Brasil lidera audiéncia no Twitter - Noticias - MasterChef ...
entretenimento. band.uol.com brimasterchei/2016/../masterchef-brasil-lidera-audienci... »
quarta-feira, 23 de marco de 2016 - 17h53 / Atualizado em quarta-feira, 23 de margo de 2016 - 17h59.
MasterChef Brasil lidera audiéncia no Twitter. Atracéo

MasterChef lidera novamente a audiéncia no Twitter - Noticias ... - Band
entretenimento.band.uol.com brimasterchef/2016/../mastercheflidera-novamente-a-a... v
quinta-feira, 28 de abril de 2016 - 13h17 / Atualizado em quinta-feira. 28 de abril de 2016 - 13h23.
MasterChef lidera novamente a audiéncia no Twitter.

MasterChef lidera audiéncia no Twmer Noticias ... - Entretenimento
1to.band.uol.com.brima: /2016/.../mastercher-| \ldera audiencia-no-t.. v

20 da jul do 2016 - Pénico na Band nl:ura 2 lorceira posigéo no Ibope Twitter TV Ratings com .. O
MasterChef continua liderando os comentérios no Twitter

MasterChef lidera audiéncia no Twnler Noticias ... - Entretenimento
1to.band.uol.com.brima: /2016/.../mastercher-| \ldera audiencia-no-twit.

2 & mai de 2016 - O MasterChef \ldera re\a sexta semana consecutiva 0s comentdrios no Twitter

De acordo com o Ibope Twitter TV Ratings, levantamento que mensura ... dos mais famoses e

premiados restaurantes do Brasil, o Dalva e Dito

MasterChef lidera novamente a audiéncia no Twitter | Observatorio da ...
ervatoriodatelevisao_bol.uol.com.br/audiencia.. /2016/.. /masterchef-lidera-...

de abr de 2016 - O MasterChef Brasil liderou novamente os comentérios no Twitter na tlima
semana. De acordo com o Ibope Twitter TV Ratings, levantamento

MasterChef supera Big Brother & lidera audiéncia no Twitter ...

hHDS ubsewatormda‘e\ewgau bol.uol.com.br/../2016/.. /masterchef-lidera-audiencia-... v

24 de mar de 2016 - MasterChef Brasil 2016. A estreia da terceira temporada do MasterChef liderou
i 0 Twitter De acordo o lbope Twittar TV

Figura 36 - MasterChef Brasil 2016 lidera audiéncia no Twitter

Esses dados nos levam a compreensao de que cada vez mais a televisdo
busca estar presente na internet. Primeiro, porque, como mencionamos no inicio da
secdo 3 deste trabalho, a internet parece ter um efeito positivo sobre as relagdes
sociais, no sentido de que ela pode levar os sujeitos usuarios a buscarem outras
fontes de informagdo, em um movimento de convergéncia midiatica e de
complementariedade, no qual os telespectadores podem buscar na internet algo que

viram da televisdo e os usuarios da internet podem ser levados a TV a partir dos
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comentarios e noticias veiculados na rede digital. Em segundo lugar, porque estar
presente na internet, produzindo audiéncia nos SRS, confere a televisdo certa
relevancia, ou seja, a TV procura se mostrar como um espaco de investimento, um
espaco que ainda atrai a atencdo dos consumidores e, portanto, merece receber
igual atencdo do mercado com a aplicacdo das verbas publicitdrias nos programas
das emissoras. Investimentos esses que desde o advento da Internet tem se
dissipado por outras plataformas, a exemplo dos sites de redes sociais.

Nesse contexto, embora a TV convoque o telespectador com a promessa de
participagéo, para que ele tenha voz e atue sobre as produgdes da televiséo, o que
parece ter mais importancia € o sujeito como um namero, ou seja, a sua producao
com a maquina e o que ele pode gerar em termos de contabilizagcdo das
participacfes. Dessa forma, a participacdo dos telespectadores com a producéo de
postagens nos sites de redes sociais, em especial, no Twitter, € resumida a nUmeros
e nao especificamente na interlocucédo, no movimento dos/entre os sujeitos, que, de
alguma forma, é pretendido, ainda que nédo realizado, em outras circunstancias,
como nas apontadas no tépico 3.2.

Em consequéncia disso, parece-nos que a quantidade de tweets produzidos
sobre os programas de TV tem mais importancia do que 0s proprios comentarios e
0s sentidos produzidos por ele e as possiveis respostas que poderiam surgir a partir
do movimento de interlocucdo. O foco, nesse caso, ndo é o de estabelecer uma
relacéo direta com os telespectadores por meio das hashtags, e sim o de construir
um quantitativo de “impressdes”, ndo importando se positivas ou negativas, que seja
representativo para o mercado.

Isso € reforcado quando nos deparamos com a promocdo TwitterChef,
promovida pelo programa MasterChef Brasil em parceria com o Twitter, lancado em
3 de maio de 2016, no dia da exibicdo do oitavo episodio da terceira temporada do
programa. O objetivo dessa promocdo € incentivar os usuarios do Twitter a
produzirem ainda mais tweets sobre o programa utilizando a #MasterChefBR,
oferendo como recompensa para o ganhador um convite para a gravacao da final do
talent show, além de troféus personalizados com os nomes dos 20 melhores
colocados. Ou seja, para ganhar algum desses prémios, 0s usuarios deveriam
publicar muitos tweets sobre cada episodio do MasterChef, uma promocgéo
cumulativa, jA que quanto mais postagens fossem feitas a cada semana, mais

chances os usuarios teriam de ganhar.
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Estariamos diante, entdo, de uma espécie de quantificacdo da linguagem
por meio das hashtags? Ou de métodos de tratamento dos textos publicados no
Twitter que os reduzem a nimeros?

Parece-nos que sim. No entanto, essa transformagdo dos textos em
nameros produz alguns efeitos que ndo podem ser ignorados, como, por exemplo, o
de que todos esses tweets produzem sentidos positivos para o programa e, portanto,
de acordo com os sentidos pretendidos pela TV, apagando completamente o0s
discursos outros que compdem naturalmente os arquivos constituidos por meio das
hashtags no Twitter, como apontamos no tépico 3.1. Dessa forma, esse apagamento
direciona a leitura do arquivo por um percurso Unico e determinado pela instituicao
gestora, no caso da #MasterChefBR, a Rede Bandeirantes.

Isso nos faz lembrar algumas palavras deixadas por Pécheux,
especialmente pelos textos da fase chamada por Maldidier (2003) como “a
desconstrucdo domesticada 1980-1983", em que ele promove reflexdes muito
pertinentes sobre a influéncia da informatica na criacdo de procedimentos
automaticos de leitura e andlise textual, demostrando sua preocupacdo com o
tratamento e a “limpeza” dos textos que, de maneira geral, recai na extracdo de
sentidos univocos, ou seja, evidéncias empirico-logicas da leitura informatizada
como uma “protese da leitura, maquina de lavar dos textos, ou aparelho de raio X!”
(PECHEUX, [1981] 2011, p. 282).

Muitos entusiastas e cientistas da computacdo persistem na tentativa de
construir ferramentas que realizem a leitura de textos de forma automatica, mas
ainda esbarram nas dificuldades impostas pelo funcionamento das linguas naturais.
Tenorio (2014) € um deles. O pesquisador tenta colocar em pratica o programa de
medicdo qualitativa da audiéncia da televisdo com base na classificacdo dos
sentimentos dos usuarios de SRS que criou, contudo ele aponta alguns “problemas”
que precisam ser resolvidos para isso, dentre eles a lingua portuguesa. Nas
palavras de Tenorio (2014, p. 90), “as ferramentas atuais de classificacdo de
sentimentos ainda ndo séo capazes de verificar de forma segura a polaridade de um
texto gerado em redes sociais utilizando a lingua portuguesa.”.

Para ele,

estudos na area comportamental sdo necessarios para a compreensao do
sentido de um texto relacionado a um programa. [...] Sem a determinacao
da intencdo do autor os resultados obtidos podem ser errdneos. Estudos na
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area cognitva e emocional relacionados ao comportamento do
telespectador devem ser analisados sob uma 6tica psicoldgica e linguistica.
Apenas estudos computacionais ndo sao suficientes para determinar a
intencdo de um texto, uma vez que ha cargas emocionais envolvidas.
(TENORIO, 2014, p. 92).

Todavia, essa questdo, a nosso ver, ainda ndo deve ser resolvida (se € que
existir solucdo para ela) através das indicagBes de Tendrio, j& que entendemos que
hd na construcdo dos sentidos muitas outras varidveis além das “cargas
emocionais”, pois 0s sentidos sdo constituidos pelas relacdes estabelecidas entre os
sujeitos durante todo o processo discursivo e a lingua, materialidade especifica do
discurso, ndo é transparente. Desse modo, recorro nhovamente a Pécheux que nos

explica:

a materialidade da sintaxe é realmente o objeto possivel de um calculo — e
nesta medida os objetos linguisticos e discursivos se submetem a
algoritmos eventualmente informatizaveis — mas simultaneamente ela
escapa dai, na medida em que, o deslize, a falha e a ambiguidade sao
constitutivos da lingua, e é ai que a questao do sentido surge no interior da
sintaxe: o sentido, escreve G. Canguilhem, escapa a toda reducgéo que tenta
aloja-lo numa configuragdo organica e mecénica. As maquinas ditas
inteligentes sdo maquinas de produzir relacdes entre dados que Ihe séo
fornecidos mas elas ndo estdo em relagdo ao que o utilizador se propde a
partir das relacdes que elas engendram para ele. Porque o sentido é
relacdo a, o homem pode jogar com o sentido, desvia-lo, simula-lo, mentir,
armar uma cilada (ibidem, pp. 16-7). (PECHEUX, [1982], 2010, p. 57-58,
grifos do autor).

Assim, a partir das palavras de Pécheux, podemos dizer que os sentidos
escapam a qualquer algoritmo que tente apreendé-los, pois sdo mdltiplos e por
vezes ambiguos. Nesse mesmo sentido, dizemos que a prética de leitura ndo pode
ser tomada como univoca isso porque, conforme Marandin e Pécheux ([1983] 2011,
p. 113), “as questdes e as interpretagdes de um leitor ndo sédo suscetiveis de
calculo. Os procedimentos informatizados visam antes a intervir de maneira regulada
sobre o gesto espontadneo ou culto de leitura.”. Essas interferéncias podem levar a
leituras globalizantes e é justamente isso que deve ser combatido, dando espaco
para a interpretacao realizada a partir de “uma leitura na qual o sujeito €, ao mesmo
tempo, despossuido e responsavel pelo sentido que ele 1&.” (MARANDIN;
PECHEUX, [1983] 2011, p. 114).
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4 CONSIDERACOES FINAIS

Apés atravessarmos todo esse percurso em busca da compreensdo do
funcionamento discursivo das hashtags pela/na TV, é chegado o momento de
apresentarmos as nossas consideracdes finais, para darmos, assim, um efeito de
conclusdo as questfes apresentadas até aqui. Questdes complexas e até mesmo
dificeis de compreender, sobretudo pelo potencial discurso que as hashtags
possuem, capazes de afetar a producdo e a circulagdo dos discursos tanto no
Twitter, seu lugar de origem, quanto na TV, espaco que nos dedicamos a observar.

Ao considerar as relacdes interdiscursivas construidas a partir do uso das
hashtags pelas redes de televisdo, deparamo-nos, inicialmente, com trés funcbes
desempenhadas por esse recurso. A primeira delas, que estd mais ligada ao uso
convencional da hashtag, ou seja, como um indexador de tweets, é a de constituir
arquivos no Twitter. A segunda esta relacionada com a sua funcdo enquanto um
meio para que haja ‘“interagcdo” do publico telespectador com os
apresentadores/programas de TV. E a terceira como uma forma de produzir
audiéncia/relevancia para os programas e, consequentemente, para as emissoras
de televisao.

A constituicdo de arquivos por meio das hashtags, compreendendo a nocao
de arquivo pela perspectiva discursiva como um “campo de documentos pertinentes
e disponiveis sobre uma questdo” (PECHEUX, [1982], 2010, p. 51), foi abordada no
tépico 3.1 nos ajudando a compreender como as TVs fazem uso desse recurso no
préprio site de rede social onde ele surgiu. Apesar de as hashtags midiaticas serem
criadas de forma semelhante a qualquer outra hashtag, entendemos que ja ha nesse
gesto algo muito peculiar que é o seu carater comercial. Isto €, enquanto inUmeras
hashtags sdo criadas a partir de acontecimentos sociais dos mais variados tipos e
de forma espontanea, as hashtags da TV sao criadas e impulsionadas por empresas
privadas que sobrevivem do/pelo capital. Nesse contexto, criar uma hashtag,
buscando incessantemente “subir essa hashtag” para coloca-la entre os Assuntos do
Momento, €, entre outras coisas, legitimar-se como algo relevante para a sociedade.

A producao de comentéarios em larga escala utilizando uma mesma hashtag
esta diretamente relacionada com as reflexdes apresentadas no topico 3.3 sobre a

audiéncia em tweets, através da analise do episodio final da terceira temporada do
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Masterchef Brasil. Ora, se a emissora de TV consegue emplacar suas hashtags,
fazendo com que elas cheguem ao TOP 10 dos Assuntos do Momento, isso produz
o efeito de que ndo so6 aquele arquivo é relevante, mas também o programa ao qual
aguela hashtag faz referéncia. Quantificar os tweets que passam a fazer parte de um
arquivo constituido a partir de uma hashtag tem sido uma forma de mensurar a
audiéncia dos programas de TV nos sites de redes sociais, especialmente no
Twitter, onde o funcionamento da hashtag é mais consolidado pela comunidade
virtual. E isso é fundamental para qualquer empresa de comunicagdo, uma vez que
a sua manutencao depende de um investimento financeiro gerado pelos anunciantes
comerciais que decidem empregar 0s seus recursos em determinados programas
para, a partir deles, angariar mais consumidores, e para que esses investimentos
acontecam, as empresas de comunicacao precisam mostrar, através de dados, que
0S seus produtos, isto é, sua programacao alcanca um grande nimero de sujeitos e
potenciais consumidores.

A guantificacdo de tweets reduz toda uma producado discursiva a humeros,
promovendo um apagamento dos sentidos constituidos no interior dos arquivos
estabelecidos a partir das hashtags no Twitter. Também é apagado desse processo
o movimento de interlocucdo entendido neste trabalho, em consonancia com
Grigoletto (2011), como o movimento dos/entre 0s sujeitos na produgdo dos
sentidos, que procuramos discutir no tépico 3.2, ao analisarmos os discursos da TV
Globo sobre as hashtags. As analises apresentadas no referido topico nos
mostraram um deslocamento nos sentidos construidos para o préprio movimento de
interlocucéo, visto que os sujeitos telespectadores sdo chamados para participar do
programa com suas ideias e opinides publicadas com as hashtags nos sites de
redes sociais, mas, em contrapartida, recebem, quando muito, a exibicdo do
comentario na tela ou a leitura do comentario publicado, ndo existindo, portanto, o
estabelecimento de uma comunicacéao efetiva entre os sujeitos telespectadores e 0s
apresentadores/programas de TV. A esse deslocamento, chamamos de efeitos de
interlocugéo.

Sé&o esses efeitos de interlocucdo produzidos pelos discursos da TV que
recobrem o carater unilateral da televisdo e por isso mesmo produz o efeito de que o
sujeito telespectador, através do uso das hashtags, pode agir sobre a producéo
televisiva, como um telespectador ativo que “participa”, diferentemente do

telespectador passivo que apenas assiste/ouve/recebe as producbes sem poder
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interferir em nada. Assim, o uso das hashtags pela TV também & marcado pela
busca de uma “nova” relacdo com os telespectadores, uma relacdo de carater
horizontal e de colaboracdo/troca estabelecida sobre as relacdes hierarquizadas
préoprias das relacfes de classe do sistema capitalista.

Porém, o modo de funcionamento dessas relacdes promovidas pelo uso das
hashtags nos faz desconfiar de que tudo ou quase tudo ndo mudou. Os sujeitos
telespectadores continuam recebendo as producdes da TV sem estabelecer uma
comunicacdo direta com elas, tampouco podem interromper ou redirecionar 0s
discursos ali produzidos, visto que ha um controle até mesmo quando algum
comentario € exibido ou lido pelos apresentadores do programa. Quer dizer, quando
isso acontece é porque o “editor” do programa permitiu € ndo exclusivamente pela
vontade do telespectador. Entdo, a relacdo estabelecida entre a TV e os
telespectadores continua sim sendo hierarquizada, e o fluxo continua sendo
unilateral: da TV para o telespectador.

A partir dos trés intervalos tedricos e analiticos apresentados nos tépicos da
secdo 3 deste trabalho, e retomados brevemente aqui, podemos sintetizar que as
hashtags sdo utilizadas pela/na TV como wuma forma de produzir
relevancia/audiéncia na Internet e, assim, fazer com que o0s sujeitos telespectadores-
usuarios permanecam conectados a ela, colocando-a como um espaco de
investimento do capital, tudo isso sob 0 que estamos chamando aqui de efeitos de
interlocucéo.

Além disso, ndo podemos deixar de apontar outros pontos de interrogacao
que surgiram a partir dessas analises e que podem ser abordados em trabalhos
futuros. O principal deles esta centrado nos sujeitos telespectadores-usuarios. Por
gue os sujeitos aceitam produzir comentarios sobre e para os programas de TV, se
geralmente ndo recebem nenhuma resposta? Por que a exibicdo ou a leitura dos
comentarios publicados parece ser suficiente para o sujeito? Se a exibicdo dos
comentarios € suficiente, por que o sujeito tem essa necessidade de aparecer na
TV? E o que é gerado para o sujeito a partir dessa exposicédo?

E, assim, ficam algumas contribuicbes sobre as questbes colocadas pela
nossa pesquisa e, sobretudo, outros questionamentos que nos posicionam diante de
novos desafios, instalados, como nos diz Maldidier (2003) no prefacio apresentado

no inicio deste trabalho, no centro do fluxo para preservarmos espacos de
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interrogacgédo, procurando sempre desfazer o fechamento dos sentidos, como desde

o inicio fez Pécheux.
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