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O Twitter e a Fonte de Champanhe

O rasciNIO PELO TWITTER £ COMPREENS{VEL. Nele, qualquer pessoa pode
compartilhar suas opinides (ainda que sejam limitadas pela quantidade de
caracteres) com o resto do mundo. Existe também uma qualidade organi-
zacional. Os tuites podem ser categorizados sistematicamente por assunto,
de acordo com as hashtags utilizadas nas mensagens. As pessoas que con-
cordam com as visdes expostas por um usuario podem sinalizar a apro-
vagdo com curtidas ou podem se envolver respondendo e retuitando as
mensagens para todos os seus seguidores. Por essa razdo, os tuites podem
se espalhar tal qual um incéndio em mato seco. Nas redes sociais, milhdes
de pessoas ao redor do mundo podem ver a mesma mensagem escrita por
um mensageiro que, de outra forma, elas nunca teriam a oportunidade de

interagir ou se conectar.
E incrivelmente democratico.

O Twitter também ¢ visivelmente simpldrio. Ele comega com alguém
decidindo transmitir uma mensagem, que nao precisa ser necessariamente
instigante. A mensagem também nao precisa ser cordial, sarcastica, en-
gracada; como estamos cansados de ver, nem mesmo tem que ser certa
ou verdadeira. Ela s6 necessita chamar a aten¢ao, nem que seja s por um
momento. Se o Twitter tivesse uma personalidade, seria a de uma crianga
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de trés anos que, carente de atengao, rejeita todos os brinquedos oferecidos
pelos pais com um olhar que diz: “Isso é tudo? O que mais vocés tém? Va-
mos, me entretenham!”

Em 2017, Harsha Gangadharbatla, na Universidade do Colorado, se
uniu a Masoud Valafar, um engenheiro de software do Twitter. Eles pre-
tendiam examinar como a informagéo contida no Twitter pode influenciar
crencas e opinides.' Para isso, os pesquisadores selecionaram de maneira
aleatdria 300 mil usudrios ativos no Twitter e rastrearam suas mensagens e
atividades ao longo de um més. Com isso, tentaram analisar se os usudrios
da rede social eram influenciados pelos meios de comunica¢ao de massa,
ou seja, se consumiam diretamente o que era propagandeado nas televi-
soes, jornais e artigos online, ou se estavam apenas reagindo as mensa-
gens disseminadas por alguns tipos de mensageiros. A resposta esta na
segunda opgao. Parece haver uma comunidade bem-estruturada de lide-
res de opinido que tendem a seguir uns aos outros no Twitter, formar um
conjunto de crencgas e atitudes baseado nas midias que eles consomem e
em seguida compartilhar suas opinides. Essas sdo as postagens que os ou-
tros usudrios acompanham. Como uma fonte de champanhe onde o topo
esta sempre transbordando, fornecendo champanhe de maneira continua
para os niveis inferiores, os tuites caem em cascata até que a taca de todos
esteja preenchida.

A pesquisa de Gangadharbatla e Valafar é importante porque demons-
tra que mesmo em plataformas de compartilhamento de informagoes nas
quais, diferentemente das midias tradicionais, ha poucas barreiras para o
acesso e criagao de conteudo, alguns mensageiros detém muito mais poder
do que outros quando se trata de transmitir uma mensagem. Aqueles que
sdo retuitados e causam o maior impacto nas atitudes e nos pensamentos
nao sdo necessariamente os perspicazes, engracados ou inteligentes. Eles
simplesmente estao ancorados em alguma forma de status.

Um tuite que ilustra perfeitamente esse argumento foi enviado as 16h59
do dia 12 de agosto de 2017 por Robby McHale, que esperava que esse pu-
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desse se tornar, finalmente, seu tuite viral. Varias caracteristicas de sua
mensagem estavam a seu favor. Primeiro, o momento da postagem era
muito bom e isso é algo fundamental para que uma mensagem consiga
chamar atengao no Twitter. O momento em que a mensagem é enviada e o
contexto da postagem muitas vezes tém um peso maior do que o contet-
do em si. Segundo, o tuite postado por McHale falava sobre um assunto
que milhdes de pessoas estavam comentando e acompanhando, nao s6 nos
Estados Unidos como no resto do mundo: os tumultos de Charlottesville.
Essa histéria [a do confronto entre supremacistas brancos e grupos antir-
racismo] prendia a aten¢ao das pessoas de forma que todos falavam sobre
isso, assistiam as noticias e discutiam em suas paginas do Facebook. Tercei-
ro, o tuite de Robby McHale foi escrito com cuidado. Fazia uma inteligente
brincadeira com o slogan da campanha presidencial de Donald Trump, su-
gerindo que os Estados Unidos nao precisavam de ddio e segregacao para

se tornar grande novamente, mas sim de compreensao e cooperagao.

“A populagao dos EUA deve se unir e trabalhar cooperativamente, in-
dependentemente de raga, para que o pais se torne grandioso”, ele postou.
O tuite foi seguido pela hashtag #Charlottesville.

Quem discordaria desse sentimento?

No dia 25 de agosto, 13 dias apds sua mensagem para o povo americano,
Robby McHale s6 havia recebido uma resposta. Uma pessoa havia comen-
tado o seu tuite. Nada de curtidas nem retuites. Apenas um dos mais de
330 milhdes de usuarios mensais do Twitter interagiu com a mensagem de
McHale. Ninguém o estava escutando. Sua astuta e tempestiva mensagem,
que com certeza representa os ideais de milhoes de pessoas, foi deixada de
lado assim como os brinquedos daquela crianga de trés anos, desinteressa-
da e carente de atencio.

Apenas sete minutos apo6s a postagem dele, outra pessoa postou uma
mensagem no Twitter que transmitia um sentimento muito similar ao do
tuite de McHale. A mensagem tinha muitas caracteristicas de um tuite que
ndo vai a lugar nenhum. O contexto ndo era particularmente claro e, di-
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ferentemente de McHale, o autor nao usou as proprias palavras, optando
por repetir uma frase que havia surgido pela primeira vez havia mais de 20
anos na autobiografia de 1994 de Nelson Mandela, Longa Caminhada Até
a Liberdade: “Ninguém nasce odiando outra pessoa pela cor de sua pele, ou

por sua origem, ou sua religido...”
Naio obstante, o tuite viralizou imediatamente.

Essa segunda mensagem tinha algumas coisas a seu favor. As palavras
usadas eram expressivas, ainda que ndo fossem do usudrio. Além disso, a
mensagem veio acompanhada de uma foto inspiradora do usudrio sorrin-
do diante de uma janela aberta, na qual estava um grupo de criangas de
diversas etnias olhando para fora. O fator decisivo foi a pessoa sorridente
na foto. No inicio de 2018, o tuite do ex-presidente dos EUA Barack Obama
havia sido replicado mais de 1,6 milhdo de vezes e contava com 4,4 milhoes
de curtidas. De acordo com um porta-voz do Twitter, esse foi, na época, o
tuite mais popular ja postado.” Provavelmente continua sendo até hoje.

E surpreendente que o tuite de um popular ex-presidente consiga a
aprovagdo de mais de 4,4 milhdes de pessoas, enquanto Robby McHale
¢ aprovado por uma? De forma alguma. Barack Obama tem mais de 100
milhées de seguidores no Twitter. Isso significa que quase 30% de todos
os usudrios registrados no Twitter potencialmente veem as mensagens
de Barack Obama sempre que ele decide posté-las. E claro que o tuite de
Robby McHale vai ser preterido em favor do tuite de um ex-presidente dos
Estados Unidos da América. Ele seria preterido até mesmo pelo tuite de

um ex-presidente de uma associagao de sindicos de condominio.

Também ndo surpreende o quao antidemocratico e hierdrquico é o
Twitter, apesar de parecer democratico e acessivel. E verdade que a plata-
forma se constitui em um espago no qual qualquer mensageiro pode ter
voz e todas as vozes tém a oportunidade de serem escutadas. Mas também
¢ verdade que apenas uma pequena fragao delas tem algum tipo de status.
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O status tem um “hard messenger effect” e é incrivelmente poderoso.
Aqueles que sio vistos como ocupando uma alta posi¢ao social tém valor
instrumental — isso é, eles sao vistos como tendo certas caracteristicas que
ndo apenas os ajudaram a ter sucesso como também podem ser tteis para
os outros. Como resultado, ndés costumamos pensar que vale a pena ouvir
0 que essas pessoas tém a dizer, e com isso elas conseguem exercer uma
maior influéncia. Esse é o principal motivo pelo qual, quando conhecemos
alguém pela primeira vez, a conversa geralmente se inicia com: “Entéo, o

que é que vocé faz?”

Saber a posi¢do social de uma pessoa nos permite inferir muitas outras
caracteristicas sobre elas, e essas inferéncias podem ser precisas ou ndo.’O
status permite que respondamos uma pergunta muito importante: “Vale a
pena ouvir essa pessoa?”

Na Parte Um discutiremos os quatro tragos “fortes” que podem levar
um mensageiro a ser visto como detentor de alta posi¢ao social e, por conta
disso, ganhar a atengdo das outras pessoas. Os tragos em questao sao com-
peténcia, posicao socioecondmica, dominio e atratividade.

Como vocé verd nos quatro capitulos seguintes, o status — nao apenas
no Twitter, mas em qualquer contexto e situagao social — conta muito.
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POSICAO SOCIOECONOMICA

Fama, Fortuna e Ser Recenhecido sem
Ser Reconhecido






PARA MUITAS PESSOAS, SER UMA CELEBRIDADE ¢ uma ideia atraente, com
todo aquele reconhecimento e bajulagdo. Para as celebridades, entretanto,
essa é uma situagdo com vantagens e desvantagens. Em um discurso cheio
de palavrdes no filme 7d Rindo do Qué?, Eminem lamenta o lado negativo
de ser uma celebridade: “Nao posso ir a loja nenhuma”, ele se queixa. “Nao
posso ir ao supermercado, nao posso ir a lugar nenhum. Todo mundo aqui
tica olhando para a gente ou quer tirar uma merda de foto.” O comediante
americano Aziz Ansari usou o mesmo argumento na entrevista que deu
para Stephen Dubner no Freakonomics Radio, um popular podcast dos
EUA.'Ele reconheceu as vantagens, sugerindo que: “A maior vantagem ¢
que as pessoas sdo muito legais com vocé, as pessoas estao inclinadas a
serem legais com vocé. Os estranhos chegam e falam o quanto apreciam o
seu trabalho. (...) Eles dizem ‘Eu amo o seu trabalho’ e eu acho isso muito
legal.” Em seguida ele também comentou sobre o lado negativo:

“(...) Em um determinado momento, quando vocé esta andando na rua
e é reconhecido, as pessoas te param o tempo todo. Entdo vocé tem que
tirar todas aquelas fotos, e eu fazia isso até me tornar uma pessoa irritavel.
Tirava as fotos e tira-las me deixava irritado. Vocé esta com sua namorada
e entdo sempre tem alguém interrompendo vocés. (...) Conhego algumas
pessoas que sdo famosas a ponto de ndo mais conseguirem andar nas ruas.
Estdo sempre em um carro preto, ndo importa para onde estejam indo.
Elas ndo podem ser pessoas normais. Nao quero perder isso, sabe? Eu que-
ro andar na rua e ser uma pessoa como qualquer outra.”
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Ansari parece dizer que a fama é boa até certo ponto e que, passado esse
ponto, ela se torna problematica... para a celebridade.

As vantagens de ser uma celebridade sao 6bvias. A maioria das pessoas
gosta de ser elogiada e de se aquecer no brilho quente que surge dos aplau-
sos e da aprovag¢ao dos outros. Curiosamente, estudos mostram que muitos
de nds ficamos mais do que contentes em aceitar elogios mesmo quando
se apoiam em uma base escassa de realidade.’ Outros estudos sugerem que
os beneficidrios dessa bajulagao olham de maneira mais gentil para seus
admiradores.’ Provavelmente essa é a razao pela qual um perspicaz comen-
tarista de um site aconselha a dizer o quanto vocé ama o trabalho mais
recente da celebridade antes de pedir por uma foto e nao depois.*

Quando se trata de estabelecer a influéncia que eles tém, o lado ne-
gativo de ser uma celebridade pode ser mais revelador. Celebridades sao
conjuntos raros de individuos que foram considerados dignos de atengao
(e muitas vezes admiragdo) nao sé por seu grupo local, mas pelo publico
de forma geral. As pessoas estdo sempre desesperadas para encontra-las.
As celebridades sao, de alguma forma, consideradas as melhores entre as
melhores. Quanto mais destaque, atengdo e exposicdo elas recebem, mais
essa crenga é perpetuada. Quando uma pesquisa realizada em 2009 no
Reino Unido perguntou as criangas de dez anos o que elas queriam ser
quando crescer, um grande nimero delas respondeu que queriam ser as-
tros pop, esportistas e atores. Outra pesquisa no Reino Unido mostrou que
22% das criangas, mais uma vez com uma média de dez anos de idade,
gostariam de ser “ricos” quando crescessem, e 19% das criangas disseram
que queriam ser “famosos”.’ Resultados como esses mostram o efeito cada
vez mais forte das celebridades em nossa sociedade. Elas podem nao gostar
da aten¢do que surge com a fama, mas mesmo assim essa atengdo da as
celebridades um poder e influéncia que vdo muito além da esfera em que
se estabeleceram.

Em razdo disso, ndo é surpreendente que as celebridades, sejam elas as-
tros pop, fendmenos do esporte ou ocasionalmente chefes de Estado, se tor-
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nem mensageiras poderosas: nds prestamos atencao nelas. E importante ter
em mente, entretanto, que nds nao as escutamos simplesmente porque séo
famosas. Nds também estamos respondendo a posi¢ao socioecondmica, que
é parte integrante da fama das celebridades. Em outras palavras, nos esta-
mos preparados para ouvi-los porque eles estdo no topo da pirdmide hierar-
quica: eles tém status.® Esse status é algo comum a muitas pessoas que nao
sao famosas. Vocé nao precisa ser famoso para impor atengao e respeito.

Como ser reconhecido sem ser reconhecido

Em uma manha ensolarada de domingo no ano de 1967, Anthony Doob
e Alan Gross entraram em seus carros e dirigiram pelas cidades de Palo
Alto e Menlo Park, no norte da Califérnia. Cada um carregava um uni-
co passageiro, deitado no banco traseiro e escondido da vista dos outros
motoristas. Esses passageiros clandestinos possuiam dois crondmetros
e um gravador. Estariam Doob e Gross se preparando para realizar um
trote de faculdade (afinal, a Universidade Stanford estava por perto)? A
resposta € ndo. Eles buscavam, na verdade, encontrar uma resposta com
alguma base cientifica para uma questdo intrigante: em média, qual era a
tendéncia dos motoristas californianos de buzinarem ao ficarem presos em
um cruzamento?

Anthony Doob parou o carro no cruzamento de uma rua estreita e, as-
sim como havia planejado, as luzes ficaram vermelhas antes que ele pudes-
se atravessar, fazendo-o parar na frente do cruzamento. Enquanto a luz es-
tava vermelha, alguns outros carros se juntavam a fila. Um minuto se passa
e a luz do semaforo muda para verde, mas Doob nao sai do lugar. Ele per-
manece com o carro parado e o motor ligado. Enquanto isso, Alan Gross
esta do outro lado da cidade, fazendo a mesma coisa em outro cruzamento.

Doob e Gross ja sabiam que as luzes dos cruzamentos escolhidos per-
maneciam verdes por cerca de doze segundos e que as ruas eram estrei-
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tas demais para que os carros ultrapassassem. Eles sabiam, portanto, que
qualquer atraso da parte deles traria frustragdo para os motoristas que
se encontravam no meio da fila. Quantos deles, precisamente, demons-
trariam essa irritagdo com o uso da buzina? Os conspiradores de Doob e
Gross, com os gravadores ligados nos bancos traseiros, tinham a resposta:
68% dos motoristas buzinaram pelo menos uma vez. Alguns motoristas
foram mais longe e acertaram os para-choques traseiros.

Entretanto, estabelecer quantas pessoas buzinavam nessa situagao era
apenas parte do experimento. Eles também queriam saber se o comporta-
mento das pessoas e suas buzinas mudariam de acordo com o tipo de carro
que estava fechando o cruzamento.

Naquela manhéa de domingo eles iniciaram o experimento com dois ti-
pos de carros diferentes. Um deles era um novo modelo na cor preta do
Chrysler Crown Imperial, com um teto rigido. O carro estava limpo e po-
lido, era um carro de alta posi¢ao social. O segundo era um enferrujado
modelo de 1954 de um Ford Station Wagon (também conhecido como SW
ou perua). Na verdade, a aparéncia do Ford era tao ruim que Doob e Gross
acabaram substituindo-o apds algumas tentativas, com medo de que os
motoristas pensassem que o carro havia quebrado. Substituiram, portanto,
o Ford por um modelo de 1961 do Rambler seda na cor cinza. Desalinhado,
sujo, e ndo polido, o Rambler era um carro de pouco status.

Antes de embarcarem no experimento, Doob e Gross foram até um
grupo de estudantes de psicologia da universidade e pediram que eles
se imaginassem parados no trénsito atras de um Chrysler 1966 preto ou
um Rambler seda 1961 cinza e sujo: “As luzes ficam verdes e, sem razao
aparente, 0 carro nao se move. Vocé buzinaria?”, eles perguntaram. Com-
plementaram essa pergunta com: “Por quanto tempo vocés aguardariam

até buzinar?”

Os alunos foram unanimes: é claro que eles buzinariam e certamen-
te nao fariam nenhuma distingao entre os dois carros. Alguns estudantes
afirmaram que buzinariam mais rdpido com o carro de alta posi¢ao social,
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mas nao foi exatamente isso que aconteceu nas estradas daquela manha
ensolarada de domingo. Ainda que cerca de 70% dos motoristas parados
no transito tenham buzinado, expressando sua frustragao, a distribuicao
ocorreu de maneira desigual entre os dois carros. Menos de 50% dos mo-
toristas buzinaram para o carro de alto status, enquanto 84% buzinaram
para o carro de baixo status. Os motoristas californianos nao tiveram ape-
nas a probabilidade de buzinar influenciada pelo status do carro que os es-
tavam atrasando, mas a laténcia para buzinar também foi influenciada. Os
motoristas atrds do carro de baixa posi¢do social buzinaram muito mais
cedo do que aqueles que estavam atras do carro de alta posigao social. Al-
guns buzinaram mais de uma vez.”

Esse é um experimento peculiar de psicologia, além de ter mais de 50
anos de idade. Ainda assim, as descobertas em estudos recentes tém se
mostrado surpreendentemente semelhantes. Por exemplo, em 2014 uma
equipe de pesquisadores franceses descobriu que é muito menos prova-
vel que os motoristas ultrapassem um veiculo lento se esse veiculo for de
grande prestigio.® Parece que na hora de decidir buzinar, ou realizar a ul-
trapassagem, alguns motoristas (certamente nao todos) sdo influenciados
pelo status do carro e, por extensdo, pelo status do motorista. Talvez isso
explique em parte porque algumas celebridades com frequéncia escondem
suas identidades dirigindo carros com vidros escuros. De maneira ironica,
manter o anonimato nos carros de alta posi¢ao social pode permitir que
as celebridades alcancem o que a principio pode parecer como dois objeti-
vos incompativeis. Elas sdo capazes de sinalizar sua posicao de privilégio
sem precisar sofrer com aten¢ao indesejada, como lamentaram Eminem e
Aziz Ansari. O ar de mistério criado por quem estd no interior do carro
aumenta a qualidade enigmatica do passageiro misterioso. E uma forma
incrivelmente eficiente de permanecer reconhecivel sem experimentar o

. . *
aborrecimento de ser reconhecido.

* E importante notar que um carro nem sempre precisa ser caro para melhorar a posigio
socioecondmica de alguém, mas ser caro certamente ajuda. Especialmente se o ato da compra
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A posicao socioeconomica é apenas uma forma de status, mas é a forma
mais 6bvia e proeminente porque pode ser sinalizada facilmente com as
compras e escolhas de consumo que noés realizamos. A compra de uma
limusine com os vidros escuros é um exemplo claro de “consumo conspi-
cuo” — um termo criado pelo sociélogo americano Thorstein Veblen, que
percebeu como certos membros da sociedade pagariam deliberadamente
mais caro do que o necessario por bens e servigos para impressionar o
restante da sociedade e aumentar seu poder e prestigio social.’ A posi¢ao
socioecondmica pode ser, logo, tanto comprada quanto ganha. Uma Ferra-
ri. Um reldgio de pulso de um milhao de délares. Uma cobertura de frente
para o mar. Tudo isso sendo comprado para sinalizar a riqueza e o status
de alguém e, ao fazé-lo, mudar como os outros reagem a eles.

Apesar disso, os sinais de posi¢do socioeconémica nao estdo restritos
ao que muitos chamam de ostentagdo. Até uma humilde camiseta pode
ser eficaz para sinalizar o status socioecondémico. Em 2011, uma dupla de
psicélogos holandeses conduziu uma série de estudos que tiveram diver-
sas semelhangas com o trabalho anterior de Doob e Gross, mas usando
camisetas em vez de carros. Abordando compradores dentro de um sho-
pping movimentado, os pesquisadores perguntaram se eles gostariam de
fazer parte de um pequeno estudo, no qual o prémio seria uma bebida
da escolha do participante. Aqueles que concordaram viram uma série de
imagens de um jovem com uma camisa polo e, em seguida, foram convi-
dados a classificar o possivel status socioecondmico do rapaz. As imagens
eram todas idénticas, exceto por uma caracteristica: uma demonstragao de

de um veiculo caro for combinado com uma a¢ao aprovada de modo universal. Em 2006, uma
redugdo de impostos patrocinada pelos EUA para carros de baixa emissdo acabou, tornan-
do os veiculos de “emissdo neutra” US$3mil mais caros. Em vez de despencar, as vendas do
Toyota Prius subiram 69%. Artigos rapidamente surgiram detalhando o nimero de estrelas
de Hollywood que estavam deixando suas Ferraris de lado e dirigindo até os estiidios com um
Prius. Conhecido como altruismo competitivo, o sinal parece ser: “Olhem para mim, eu sou
um amigo do meio ambiente e estou disposto a pagar para ser um amigo do meio ambiente.” A
luz do estudo francés, é possivel questionar se as viagens também ndo passaram a durar mais,
como resultado dos astros dirigindo seus novos Prius brilhantes e de vidros escuros mais
devagar que o normal, para que os meros mortais tivessem a chance de (ndo) reconhecé-los.
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status na forma de uma marca incluida digitalmente na camisa polo. Aque-
les que viram as fotos do rapaz com a camisa polo e a marca o classifica-
ram como tendo uma posi¢ao social e riqueza superior do que quando ele
aparecia com a mesma roupa, mas sem marca ou com uma marca menos
reconhecida.”” Nos cruzamentos de Palo Alto, um carro de prestigio foi o
suficiente para aumentar a posicao socioecondmica de um completo es-
tranho. Nos shoppings holandeses, quem cumpriu essa fungao foi a marca
Tommy Hilfiger.

Recorde-se como os estudos de Doob e Gross descobriram que o pres-
tigio de um carro era capaz de influenciar o periodo em que os motoristas
estavam dispostos a esperar antes de buzinar. Teria a inclusao da marca
em uma blusa causado um efeito similar — influenciando, por exemplo,
a probabilidade de as pessoas responderem positivamente a um pedido ou
mensagem que as atrasariam? No mesmo shopping holandés, outros tran-
seuntes foram abordados por um pesquisador carregando uma prancheta,
que olhou nos olhos deles e perguntou se poderiam responder a algumas
perguntas. Metade das vezes o suéter verde do pesquisador exibia a marca
Tommy Hilfiger e metade das vezes, ndo. Os resultados foram notaveis.
Apenas 13% das pessoas concordaram em responder as perguntas quando
o pesquisador nao exibia a marca em seu suéter, enquanto 52% concor-
daram quando houve a exibi¢ao da marca, trazendo uma melhora ao sta-
tus socioecondmico do pesquisador. Parece que esse efeito ndo s facilita
a complacéncia por pequenos pedidos de ajuda. Em um estudo separado,
os mesmos pesquisadores holandeses enviaram angariadores de fundos de
porta em porta com o objetivo de coletar doagdes para a Dutch Heart Fou-
ndation. Metade dos angariadores vestia uma blusa de uma marca reco-
nhecida (Lacoste, dessa vez) e a outra metade uma blusa sem marca algu-
ma. Mais uma vez, as pessoas responderam aos mensageiros de alto status

de maneira mais favoravel, fazendo com que os angariadores com a camisa
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~ *
de marca arrecadassem o dobro de doagdes.” Perceba como, em cada um
dos casos, a mensagem ou pedido ¢ exatamente igual. A tnica coisa que
mudou foi a percepgao da posicao socioecondmica do mensageiro. O status

se tornou a mensagem.

A compra e venda de status

Os efeitos dessa “sinalizacdo custosa” ndo estao restritos aos individuos de
alta posi¢do social, como os ricos e as celebridades. Eles também podem
ser encontrados no reino animal. Pavdes, por exemplo, sdo os arquetipicos
sinalizadores dispendiosos."” Os machos deixam o rabo o mais comprido
e belo possivel, porque um rabo longo emite um sinal de seus bons genes
para as pavoas mais proximas. Existe um perigo nesse processo, é claro:
assim como acontece com as celebridades, cuja sinalizagdo custosa e con-
sumo conspicuo podem deixa-las expostas a atengdo indesejada de certos
tipos de fas, a sinalizagdo custosa na natureza também pode prejudicar o
pavao — e com certeza os predadores do pavao pedirao muito mais do que
uma foto ou autdgrafo. Porém, parece que a natureza fez as contas e con-
cluiu que, ainda que escapar de um potencial ataque seja mais dificil com

* Evidéncias de que as pessoas usam sinais sutis para inferir a posi¢ao socioeconémica de um
individuo ja foram encontradas em diversos estudos. Por exemplo, uma equipe de pesquisado-
res dos EUA descobriu que as pessoas conseguiam prever de maneira precisa as caracteristicas
pessoais de um completo estranho ao ver apenas uma foto dos sapatos dele. E possivel questio-
nar se a ex-primeira-ministra do Reino Unido, Theresa May, tinha conhecimento dessa pes-
quisa. Quando recém-nomeada secretaria de Estado para os Assuntos Internos, ela se tornou
bem-conhecida por sua colegdo de sapatos da marca britanica L. K. Bennett. Talvez uma parte
do publico, na época nio familiarizada com May, tenha formado suas primeiras opinides de-
vido aos seus sapatos. Se, como a pesquisa norte-americana parece indicar, os sapatos sao de
fato um importante sinal de posi¢do socioecondmica, eles podem até ter contribuido para a
ascendéncia ao cargo de May. Os seus calgados permaneceram como uma fonte de fascinio
para a midia durante seu periodo como primeira-ministra. Em outubro de 2016, durante im-
portantes negociagdes do Brexit, a BBC foi criticada duramente por focar demais os sapatos
da primeira-ministra May. Talvez a BBC tenha acreditado que os telespectadores estavam tdao
interessados no que os sapatos tinham a dizer quanto no que ela tinha a dizer. Gillath, O.,
Bahns, A. J., Ge, F. & Crandall, C. S. (2012), ‘Shoes as a source of first impressions’, Journal of
Research in Personality, 46(4), 423-30.
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um rabo desse tamanho, esse é um risco que vale a pena correr para um

pavao que deseja ganhar a aten¢ao das pavoas disponiveis.

E facil entender porque o Sr. Pavio est4 disposto a incorrer em um custo
potencialmente alto para sinalizar seu status. Seu sucesso como reprodutor
pode depender disso. Os mesmos principios basicos se aplicam: a habili-
dade de um mensageiro de exibir sua riqueza ou status influencia como
as pessoas passam a vé-lo. Ainda que alguns de nés possamos considerar
essa exibi¢do como vulgar, isso nao significa que somos imunes as pistas
enviadas por esses sinais. Os estudantes de psicologia de Doob e Gross
pensaram que ndo se deixariam levar por um carro sofisticado. Alguns
afirmaram até mesmo que reagiriam de maneira hostil contra ele, mas o
experimento provou o contrario.

A variedade de beneficios oferecidos aos individuos de alto status ajuda
a explicar porque as pessoas costumam estar dispostas a pagar mais por
produtos de luxo. A disposi¢ao de pagar geralmente nao tem relagido com a
capacidade de pagar e ¢ movida principalmente pela necessidade de sina-
lizar a posicao socioecondmica em relagao aos outros. Até mesmo indivi-
duos de baixa renda em paises emergentes com frequéncia estdo dispostos a
pagar mais por marcas de alta posi¢ao social. Quando pesquisadores ofere-
ceram para algumas familias bolivianas de baixa renda a escolha entre dois
perfumes, com a tnica diferenga entre eles sendo a marca, muitas familias
preferiam pagar mais pela fragrancia da Calvin Klein do que pelo produto
idéntico de uma marca genérica.” A despeito das dificuldades financeiras
e do maior custo da compra do produto relacionado a aspiragdes sociais,
quando uma oportunidade de aumentar o status surgiu, elas a agarraram.
Até mesmo em comunidades pobres, nas quais a maioria ocupa uma baixa
posicao social, as pessoas estdo dispostas a pagar por produtos luxuosos.

E verdade, claro, que nem todos se preocupam em adquirir os tipos
de produto que lhes permitem indicar uma posigdo social elevada para os
outros, mas muitos de nds nos preocupamos. Essa é uma verdade que foi
habilmente demonstrada pelo psicélogo Brad Bushman em um estudo que
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parecia, pelo menos superficialmente, uma simples degustagdo de man-
teiga de amendoim para os compradores de um mercado. Na verdade, o
estudo foi desenvolvido para revelar mais sobre os participantes do que
eles devem ter percebido.”” Aqueles que aceitaram o convite foram ofereci-
dos aleatoriamente um entre quatro diferentes tipos de manteiga de amen-
doim, cada um sendo de uma marca cara ou barata e exibindo uma etique-
ta de prego alto ou baixo. Apés a degustacao de uma das amostras, os par-
ticipantes eram convidados a classificar o quanto eles gostaram e indicar
o quanto pagariam pelo produto. Eles também precisaram completar um
teste responsavel por medir a autoconsciéncia publica dos participantes ao
perguntar o quanto eles concordaram com afirmagdes como: “Geralmente
me preocupo em passar uma boa impressao” e “Eu me preocupo com o que
as outras pessoas pensam sobre mim”.

Ainda que o contetido dos recipientes fosse 0 mesmo, a maioria dos
compradores disse preferir a manteiga de amendoim do pote mais caro.
Essa tendéncia foi especialmente marcada entre os compradores com a
maior nota no teste de autoconsciéncia publica. Eles ndo s6 tinham uma
maior probabilidade de preferir o pote com a marca cara, como também
tinham uma maior probabilidade de ndo gostar do pote de marca mais ba-
rata. Parece que os que estdo mais motivados a sinalizar seu status socioe-
condmico sdo aqueles com uma maior sensibilidade a propria autocons-
ciéncia publica. Eles também tém uma maior probabilidade de se preocu-
par com a forma em que aparecem em publico e parecem estar dispostos
a pagar mais caro para demonstrar seu status, imaginando que isso pode
aumentar a chance de receber reagdes favoraveis dos outros e, consequen-
temente, poder exercer uma maior influéncia social sobre eles.

Se carros, roupas de marca e até manteiga de amendoim podem melho-
rar a posi¢ao socioecondmica de um individuo, entdo nao é de admirar que
aqueles com tais aspiragdes fagam de tudo para adquiri-los. Alguns estao
até mesmo preparados para enfrentar um constrangimento momenténeo

para garantir o status que almejam. Estudos mostraram como, quando se
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trata de vender produtos de luxo, um individuo pomposo e indiferente,
que mostra seca irritacdo diante da falta de conhecimento do potencial
comprador sobre os produtos que deseja comprar, ¢ um tipo de mensagei-
ro particularmente eficaz." Ironicamente, a reagdo do comprador para tal
desdém e grosseria nao é dar as costas para o vendedor e marchar para fora
da loja. Ao contrario, esse comprador nao habituado a produtos na moda
sente uma motivagdo ainda maior para comprar. Essa afirmacao é par-
ticularmente verdadeira para aqueles que alcangam uma pontuagédo alta
na escala do teste de autoconsciéncia publica de Bushman. Pesquisadores
da Universidade Estadual da Flérida mostraram como vendedores que si-
nalizam uma posi¢do socioecondmica superior, seja ao portar roupas de
marca ou agir de maneira pretensiosa e esnobe, tém muito mais chances
de serem considerados frios e antipdticos pelos clientes em potencial. En-
tretanto, isso é mais que compensado por um desejo crescente entre esses
clientes para competir, e pagar, para igualar seu status com o da pessoa
que eles ndo gostam.” A percepgdo amplamente aceita ¢ a de que o cliente
que gosta de um vendedor tende a comprar e gastar mais, no entanto, isso
ndo é necessariamente verdade quando falamos de clientes inseguros sobre
o proprio status comprando produtos “posicionais” capazes de melhorar
suas posicoes socioecondmicas. Essas pessoas tém uma necessidade ainda
maior de indicar que sdo boas o suficiente para ter a aprovagdo do vende-
dor e a melhor forma de fazer isso é por meio de suas carteiras e bolsas.

Os produtos que sinalizam o status de uma pessoa sao conhecidos como
“bens posicionais” porque servem para elevar aquela pessoa na hierarquia
social e a caracteristica que sobressai nos bens posicionais é que eles, por
definicao, se destacam. Alguns bens tém um valor posicional maior do que
outros. Isso foi bem-demonstrado em 2005 por uma dupla de economistas
norte-americanos, Sara Solnick e David Hemenway, que pediram que as
pessoas considerassem uma variedade de situagdes em que elas poderiam
estar em melhor situacdo se comparadas com as outras pessoas, ou pode-
riam estar melhor em termos absolutos, mas piores do que aqueles ao redor
delas.'*Entao, por exemplo, eles perguntaram o que as pessoas prefeririam:
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« Viver em uma casa com sete comodos, enquanto as outras pessoas

vivem em casas com dez;

« Viver em uma casa com cinco comodos, enquanto outras pessoas

vivem em casas com trés.

Caso as pessoas simplesmente valorizem o espago, entdo elas devem se
preocupar com o nimero absoluto de comodos e, portanto, escolher a op-
¢do 1. Caso elas sejam motivadas por um desejo posicional, elas podem nao
ficar satisfeitas com a opgdo 1 porque, apesar de disporem de mais espa-
¢o, ainda permanecem em uma situagao pior que a dos outros, e podem,
portanto, preferir a opgdo 2. Quando Solnick e Hemenway conduziram
esse experimento, descobriram que cerca de um terco dos participantes
afirmaram preferir viver na menor casa, contanto que os outros estejam
em situagdes piores. Quando uma pergunta semelhante foi feita quanto a
um aumento absoluto ou relativo na renda, 50% dos participantes escolheu
uma op¢ao, enquanto 50% escolheu a outra.

Nao sd as atitudes das pessoas quanto aos bens posicionais sdo relati-
vas, como também variam de acordo com o que estd em jogo. O trabalho
de Solnick e Hemenway demonstra, por exemplo, que as pessoas tém uma
maior preocupagao posicional com a renda do que com o lazer. Beneficios
oriundos do ambiente de trabalho, como saldrio, titulo e posi¢dao hierar-
quica oferecem uma oportunidade de melhora das qualidades posicionais
do individuo e podem, assim, transforma-lo em um mensageiro mais efi-
caz. Em 1883, o pensador socialista francés Paul Lafargue escreveu no seu
O Direito a Pregui¢a que a maquina “é o redentor da humanidade, o Deus
que lhe trard tempos livres e liberdade”.” Essa foi uma ideia adotada pela
maioria dos outros futurologistas e, no século XXI, realmente dispomos
de mais tempo de lazer para aqueles que vivem e trabalham em economias
bem-desenvolvidas. Apesar disso, o status que ainda acreditamos ganhar
com o trabalho é tanto que, quando tratamos de preocupagdes posicionais,
noés colocamos muito mais énfase no trabalho, dinheiro, titulo e posi¢ao
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hierdrquica do que em nossa busca de lazer. O trabalho ¢é usado, da mes-
ma forma que uma marca de prestigio, como um sinal da nossa posigéo
socioecondmica.

As escolhas de compra e o consumo conspicuo ndo sao as unicas formas
com as quais um mensageiro pode sinalizar sua posi¢ao socioecondmica.
Eles também fazem isso com as comidas que comem, os estabelecimentos
que frequentam, as atividades que realizam e os clubes e grupos sociais dos
quais fazem parte.”* Todas essas coisas enviam pistas que sdo recolhidas pe-
los outros de modo quase instantaneo. Voluntarios em um estudo no qual
eram responsaveis por ver uma série de fotos de perfil no Facebook foram
capazes de realizar inferéncias notavelmente precisas sobre as caracteris-
ticas socioecondmicas do mensageiro, incluindo a renda familiar, classe
social e até mesmo a formagao educacional dos pais.”” Eles alcangaram es-
sas conclusdes nao ao analisar fatores como atratividade fisica (outra pista
que as pessoas usam como indicativo de posi¢ao socioecondmica)*, mas
0 que estava em segundo plano. Onde a foto foi tirada? Quem estava na
foto? Sinais pequenos como esses falaram bem-alto. Nao surpreende que
pesquisas tenham revelado que olhar frequentemente para as fotos de ou-
tras pessoas no Facebook, e a tendéncia natural de realizar comparagoes
sociais que surge com essa atividade, pode gerar sentimentos de inveja,
reagdo que estd se tornando cada vez mais conhecida como “depressao
do Facebook™.”

E possivel até mesmo inferir o status de alguém ao assistir o grau de
motivagdo dessa pessoa para falar com estranhos. Aqueles que estiao em-
baixo na escala socioecondémica tendem a ser bem-sociaveis. Entretanto,
uma vez que as pessoas se sentem aceitas, sua vontade de se conectar com
novos individuos e grupos diminui de maneira dramatica — provavelmen-
te porque suas necessidades sociais ja foram saciadas, o que os tornam me-
nos dispostos a interagir com estranhos.

Isso foi muito bem-demonstrado por Michael Kraus, da Escola de Ges-
tao da Universidade Yale, e Dacher Keltner da UC Berkeley em um estudo
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envolvendo filmar duplas de participantes de diferentes contextos econd-
micos e sociais que estavam sentados juntos, aguardando o inicio da ativi-
dade experimental. Na verdade, o experimento ja havia comegado, porque
o que interessava a Kraus e sua equipe era como os estranhos se compor-
tariam quando ninguém os estivesse observando. Testes apds testes, os
pesquisadores descobriram que aqueles com uma maior posi¢ao socioe-
condmica, medida em termos de riqueza e educagdo formal, mostraram
um comportamento menos afiliativo. Aqueles com uma menor posi¢ao
socioeconomica tinham maior probabilidade de olhar na direcdo de seu
parceiro para ver o que ele estava fazendo, além de agirem amigavelmente.
Eles também tinham mais probabilidades de concordar com a cabega e
rir das piadas dos colegas. Em contraste, os voluntarios mais privilegiados
passaram mais tempo olhando para os celulares, rabiscando e “cuidando
de si”. Kraus e Keltner sugeriram que tais discrepancias refletiam a moti-
vagdo de cada individuo para se conectar e obter a aprovagao de terceiros.”

Quando voluntarios de um novo grupo viram pequenos trechos des-
ses videos, rapidamente deduziram o status socioecondmico das pessoas
que estavam assistindo, ainda que os trechos nao tivessem audio e eles ndo
pudessem consultar outros voluntarios. Em outras palavras, eles inferi-
ram uma posi¢ao socioeconomica relativa baseando-se em quem fazia ou
nao um esfor¢o para interagir. Pessoas de baixo status procuravam afi-
liagdo e aprovagao, enquanto as pessoas de alto status nao precisavam de
nada disso.

Isso néao significa que aqueles com maior posi¢do socioecondmica sio,
necessariamente, mais distantes das pessoas. Ao contrario, uma vez que
suas necessidades sociais e de status ja estdo satisfeitas, eles ndo veem a
necessidade de interagir da mesma forma que aqueles abaixo da escala o
fazem. O paradoxo intuitivo comum se aplica: pessoas que se mostram
muito interessadas em fazer amizades e impressionar os outros geralmente
alcancam o resultado oposto. A razdo nao é simplesmente o fato de que
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