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    Prefácio




    A ciência das redes é o estudo de como as coisas se propagam. Como as conexões que compartilhamos com as pessoas ao nosso redor afetam o modo como doenças, ideias, tendências e comportamentos se movem pelas comunidades e sociedades ao redor do mundo?




    Quando eu estava terminando o trabalho neste livro, em 2020, na primavera do hemisfério norte, o mundo foi repentinamente transformado por dois novos exemplos poderosos de coisas que se alastram para muito longe, muito rapidamente. A primeira delas, é claro, foi o novo coronavírus, que emergiu em um mercado em Wuhan, na China, e, em questão de semanas, se espalhou por todo o país, depois para o Oriente Médio e a Europa, e de lá para todos os cantos do mundo.




    O que tornou o vírus tão mortal e perturbador foi a facilidade de sua transmissão. Ele era pequeno, difícil de matar e transmissível pelo ar. Você poderia pegá-lo de alguém a alguns metros de você, e ele ficava suspenso no ar durante horas. Mas o que tornou o vírus ainda mais insidioso foi o fato de que, se o pegasse, você poderia transmiti-lo para outras pessoas antes mesmo de sentir quaisquer sintomas e sem ao menos saber que estava infectado. Toda pessoa era uma potencial fonte de contágio. Todo contato era um meio de transmissão. Um abraço. Um aperto de mãos. Receber uma encomenda. Pegar alguns papéis de um colega. E assim a doença se espalhou rapidamente em ensaios de coral, funerais e reuniões de família; por hospitais, asilos e frigoríficos; entre maridos, esposas e pessoas desconhecidas. Até junho daquele ano, mais de seis milhões de pessoas haviam sido infectadas em todo o mundo, sendo um terço delas só nos Estados Unidos. Uma vez que o vírus se estabelecia, ele se alastrava exponencialmente.




    Mas outra coisa estava sendo disseminada naquela primavera. Não era uma doença. Era um comportamento.




    Governos ao redor do planeta reagiram de maneiras diferentes à pandemia — alguns, muito mais rapidamente do que outros —, mas, após alguns meses, as recomendações de saúde pública em todo o mundo se resumiam a quatro medidas preventivas básicas: lave as mãos; fique em casa; use máscara; e fique a cerca de dois metros de distância de outras pessoas. Enquanto essas orientações surgiam, uma outra questão veio à tona: será que as pessoas seguiriam essas medidas? Conseguiria o mundo inteiro mudar seus hábitos de maneira tão drástica?




    Primeiro, as pessoas olharam para os amigos e vizinhos. Eles estavam usando máscaras? Estavam fazendo distanciamento social? Na maioria das vezes, incrivelmente, eles estavam. Em muitas comunidades — cidades pequenas e grandes —, as calçadas ficaram quase vazias. As pessoas estavam em casa. Quando saíam, na maioria das vezes, usavam máscaras. E elas abriam um espaço exageradamente grande quando se cruzavam na rua. Em um país após o outro, populações mudaram o modo como trabalhavam, socializavam, iam à escola, criavam seus filhos e namoravam. Novas normas comportamentais surgiram, da noite para o dia, e se propagaram ao redor do mundo.




    Gradualmente, esses comportamentos mudaram a evolução da doença. Após semanas com manchetes cheias de morte e desespero, houve boas notícias pela primeira vez em meses: a disseminação do vírus estava desacelerando. O número de novos casos estava diminuindo. Hospitais esvaziavam suas unidades de terapia intensiva (UTI).




    Então, no hemisfério norte, o tempo esquentou. As pessoas começaram a se cansar dos lembretes diários de vigilância rigorosa. O verão estava chegando e as novas normas começaram a desaparecer.




    Algumas pessoas deixaram de usar máscara, outras ficaram menos cautelosas com o distanciamento social. Seus amigos e vizinhos tentaram descobrir o que fazer. Quais comportamentos eram aceitáveis? Quais eram excessivamente cautelosos? Quais eram egoístas ou irresponsáveis? Comunidades diferentes responderam a essas questões de modos diferentes. Alguns grupos usavam máscara, outros não. Alguns se aglomeravam, outros mantinham o distanciamento.




    Enquanto isso, a doença continuou se disseminando como antes. Cada pessoa, superfície e contato continuava sendo uma potencial fonte de infecção. E o número de casos seguiu crescendo.




    Há quase um século, cientistas acreditam que os comportamentos se espalham como um vírus. Mas, como o mundo viu em 2020, a disseminação do comportamento humano, na verdade, segue regras bem diferentes do que as da propagação de doenças.




    Na atualidade, epidemiologistas e especialistas em saúde pública podem prever a trajetória de um vírus e usar esse conhecimento científico para desenvolver políticas que ajudam a desacelerar essa propagação. Mas como podemos prever a disseminação de novos comportamentos? Como podemos identificar políticas que vão melhorar a aceitação de comportamentos positivos? Como podemos reconhecer políticas que, involuntariamente, farão com que esses comportamentos desmoronem? Por que as regras de influência social parecem variar com a cultura e a identidade e como podemos algum dia ter esperança de entender essas complexidades?




    Este livro é uma tentativa de responder a essas perguntas. Nas páginas a seguir, vou mostrar a você o que a ciência moderna das redes nos conta sobre como, por que e quando o comportamento humano muda. Vou mostrar os fatores que determinam a propagação da transformação social, explicar por que nós os interpretamos mal por tanto tempo e revelar como eles realmente funcionam.




    A mudança de comportamento, como agora entendemos, não é como um vírus que se espalha por contato casual. Ela segue, sim, algumas regras. Mas entender essas regras nos leva além da disseminação de doenças e nos revela um processo mais profundo, mais misterioso — e muito mais interessante.


  




  

    Introdução




    Em 1929, Werner Forssmann era um cirurgião cardíaco de 25 anos com uma grande ideia. Ele havia inventado um novo procedimento radical para salvar vidas, o qual imaginou que transformaria o mundo. Mas a comunidade médica recebeu sua ideia com desprezo: ele foi ridicularizado pelos colegas, demitido do emprego e afastado do campo da cardiologia. Quase trinta anos mais tarde, Forssmann estava trabalhando como urologista em uma pequena cidade nas montanhas remotas da Alemanha. Em uma noite em um bar local, ele recebeu um telefonema com notícias surpreendentes: sua antiga descoberta havia ganhado o Prêmio Nobel de Medicina e Fisiologia de 1957. Hoje em dia, o cateterismo cardíaco é usado em todos os grandes hospitais ao redor do mundo. Mas como a inovação impopular de Forssmann se tornou um dos procedimentos mais amplamente aceitos na ciência médica?




    Em 1986, cidadãos estadunidenses podiam ser encarcerados por até cinco anos pela posse de maconha — uma pena de prisão que alterava para sempre a perspectiva de sucesso financeiro, casamento e até mesmo de participação política. Hoje, lojas de shopping vendem maconha abertamente e pagam impostos federais sobre os lucros. Como um comportamento que, além de ilegal, era visto como socialmente desviante se tornou aceito a tal ponto que os “vendedores de drogas”, antes estigmatizados, viraram parte da grande comunidade empresarial dos Estados Unidos?




    Em 2011, o gigante da internet Google lançava sua mais nova rede social, o Google+. Apesar de o Google ter mais de 1 bilhão de usuários ao redor do mundo, a empresa lutava para transferir seu domínio no mercado de ferramentas de busca para o das redes sociais. Em 2019, o Google+ foi obrigado a fechar as portas. Naquele mesmo período, a startup Instagram entrou em cena. Ela alcançou um milhão de usuários em dois meses. Em dezoito meses, a empresa foi comprada pelo Facebook por um bilhão de dólares e, em 2019, o Instagram havia se tornado algo básico entre os usuários de redes sociais. O que o Google fez de errado? E como o Instagram, com menos recursos e em menos tempo, superou a gigante das ferramentas de busca?




    Em abril de 2012, a hashtag #BlackLivesMatter[1] foi postada pela primeira vez nas redes sociais, em resposta à absolvição pelo júri do homem que havia assassinado a tiros um adolescente de dezessete anos chamado Trayvon Martin. Nos dois anos seguintes, muitas mortes de homens e mulheres afro-americanos e associadas às forças policiais foram reportadas nos noticiários e nas redes sociais, mas em junho de 2014 a hashtag #BlackLivesMatter só havia sido usada seiscentas vezes. Porém, dois meses depois, a morte do jovem de dezoito anos Michael Brown, na cidade de Ferguson, no Missouri, desencadeou uma revolução: após poucos meses, a hashtag havia sido usada mais de um milhão de vezes, e por todos os Estados Unidos havia surgido um movimento para protestar contra a violência policial. Seis anos depois disso, em resposta ao assassinato de George Floyd, em maio de 2020, #BlackLivesMatter se transformou novamente, desta vez em um fenômeno global, com protestos solidários em mais de duzentas cidades ao redor do mundo e uma nova legislação federal para reduzir a violência policial. O que aconteceu para transformar décadas de violência policial negligenciada em um movimento popular poderoso e auto-organizado?




    Este livro é sobre transformação. Como ela funciona e por que muitas vezes dá errado. É sobre a propagação de inovações improváveis, o sucesso de movimentos marginalizados, a aceitação de ideias impopulares e o triunfo de novas crenças controversas. E é sobre as estratégias que os ajudaram a prosperar. Todas essas histórias de sucesso têm algo em comum: em seu núcleo, todas as novas ideias radicais se expandiram e se difundiram por meio das redes sociais.




    Eu tenho uma perspectiva única sobre essas questões porque sou um sociólogo que estuda a ciência das redes sociais. Na verdade, nas últimas décadas, minhas ideias contribuíram na formação desse novo campo. Em 2002, fiz uma série de descobertas que alteraram nossa compreensão científica acerca das redes sociais, e inaugurei uma nova forma de estudar como a mudança se alastra. As descobertas resultantes ajudaram a explicar por que a mudança social pode ser difícil de prever e por que ela tão frequentemente confunde nossas ideias mais confiáveis a respeito de quais estratégias vão funcionar e quais vão falhar.




    Por décadas, o padrão de ideia sobre mudança social tem se baseado em uma metáfora popular — a de que a mudança se propaga como um vírus. Recentemente, fomos todos lembrados de como um vírus funciona: uma pessoa é infectada, ela transmite para uma, duas ou três pessoas (ou centenas delas), e o contágio se dissemina por toda a população. A ideia de que “influenciadores” são o segredo para disseminar inovações é baseada na noção de que indivíduos bem conectados podem desempenhar um papel enorme na propagação de uma doença — por exemplo, em uma pandemia viral. Do mesmo modo, a ideia de que a aderência é essencial para uma campanha de marketing social bem-sucedida é baseada na noção de que certos vírus são particularmente mais infecciosos do que outros.




    Essas metáforas virais são úteis quando estamos falando da dispersão de ideias simples ou de informação (manchetes sobre uma erupção vulcânica, por exemplo, ou casamentos de celebridades da realeza). E essas informações realmente são contagiantes; fáceis de entender, fáceis de transmitir. Mas há um problema maior com a metáfora viral: para gerar uma mudança real, você precisa fazer mais do que apenas propagar informação; você tem de mudar as crenças e comportamentos das pessoas. E isso é muito mais difícil de influenciar. Metáforas sobre vírus são capazes de descrever um mundo em que a informação se propaga rapidamente, ainda que as crenças e comportamentos continuem os mesmos. É um mundo de contágios simples — ideias cativantes e memes que se espalham rapidamente para todo mundo, mas carecem de impactos duradouros sobre como pensamos ou vivemos. 




    Mas a mudança social é muito mais complicada. Ideias e comportamentos inovadores não se propagam de forma viral; a simples exposição não é suficiente para nos “infectar”. Quando somos expostos a um novo comportamento ou ideia, não o adotamos de maneira automática. Em vez disso, precisamos decidir se vamos aceitá-lo ou rejeitá-lo. E essa decisão, muitas vezes, pode ser complexa e emocional.




    Minha pesquisa, e as de muitos outros nesse campo, mostrou que, ao considerar se adotamos um novo comportamento ou uma nova crença, nós somos guiados, muito mais do que percebemos, por nossas redes sociais. Por meio do poder oculto da influência social, a rede em nosso entorno molda como respondemos a uma inovação, fazendo-nos ignorá-la ou adotá-la. Esse processo muito mais profundo da difusão social, chamado de contágio complexo, deu origem a uma nova ciência para compreender como a mudança acontece — e como podemos ajudar a fazer com que ela aconteça. 




    Quando discutimos “redes sociais”, é importante lembrar que essas redes não são necessariamente digitais. Elas existem desde que os humanos estão por aqui. Elas incluem todas as pessoas com quem conversamos e colaboramos, das quais vivemos perto e a quem procuramos. Nossa rede pessoal compõe o nosso mundo social. A ciência das redes sociais estuda a teia que liga esses mundos sociais — de vizinhos que moram na mesma rua até desconhecidos em diferentes continentes — e como o contágio social pode se propagar entre eles. 




    Este livro cristaliza mais de uma década de novas pesquisas feitas por mim e centenas de outros sociólogos, cientistas da computação, cientistas políticos, economistas e acadêmicos da área de administração a fim de descobrir as estratégias mais efetivas de propagar o contágio complexo. Mas a ideia central é apenas uma: a mudança social bem-sucedida não tem a ver com informação; tem a ver com normas. Redes sociais não são apenas canais através dos quais ideias e comportamentos fluem de uma pessoa para outra. Elas também são prismas que determinam como vemos esses comportamentos e interpretamos essas ideias. Dependendo de como uma nova ideia chega até nós, podemos ou descartá-la ou embarcar nela. 




    Diferente do viés perceptivo, no qual nossos olhos distorcem a informação visual, ou do viés cognitivo, que distorce o nosso raciocínio acerca de informações econômicas, o viés da rede é a forma com a qual nossas redes sociais moldam de forma invisível as crenças que temos e as normas que seguimos. 




    A rede social que interliga os membros de uma comunidade pode, inadvertidamente, reforçar os vieses já existentes, impedindo que ideias e movimentos inovadores se popularizem entre eles. Mas, com pequenas mudanças, a mesma rede pode, em vez disso, despertar o entusiasmo coletivo por uma inovação, acelerando sua adoção por toda a comunidade. 




    Meu objetivo neste livro é ajudar você a desvendar alguns dos mistérios da transformação social, mostrando como essas redes sociais funcionam. De protestos nas ruas a novas estratégias de gestão em uma organização — de disseminação de dietas saudáveis à utilização de energia solar —, as redes sociais são a força que impulsiona o potencial de mudança social. 




    Nas páginas a seguir, visitaremos o Vale do Silício, onde veremos inovações esmagadas involuntariamente pelos próprios “influenciadores” que deveriam promovê-las. 




    Nós visitaremos a Dinamarca e descobriremos como um esperto grupo de cientistas da computação implantou uma rede de robôs autônomos no Twitter. E como usaram esses bots para gerar redes sociais humanas que disseminam o ativismo social para milhares de outras pessoas. 




    Você vai se aventurar nos bastidores da Universidade de Harvard, onde uma rede de cientistas foi pioneira nesse campo e patenteou estratégias de rede para acelerar a adoção de tecnologias inovadoras. 




    Por fim, mostrarei como o presidente Barack Obama usou novas estratégias de rede para aprimorar a qualidade de suas decisões presidenciais. 




    Quando comecei a explorar esses temas, trabalhei principalmente no campo das teorias, estudando o movimento dos direitos civis e o crescimento das tecnologias de mídias sociais ao redor do mundo. Mas, há cerca de uma década, percebi que, se realmente quisesse entender por que as mudanças sociais têm êxito ou não, eu precisaria encontrar uma forma de testar a minha a teoria das redes no mundo real. Nas Partes II, III e IV deste livro, detalharei uma série de experimentos sociais de larga escala que conduzi, nos quais manipulei diretamente o comportamento de populações inteiras. Algumas dessas populações eram jovens profissionais que frequentavam aulas de ginástica em academias locais; outras eram democratas e republicanos debatendo o aquecimento global; e outras eram médicos engajados em diagnóstico clínico. Como você verá, esses experimentos revelaram verdades profundas e novas sobre a natureza da mudança social. 




    Ao final deste livro, você entenderá como a ciência das redes pode ajudá-lo a obter controle sobre a sua própria rede social e a influência que ela tem em você e nos outros. E verá como as redes sociais ao seu redor exercem influência nos comportamentos das pessoas, na sua receptividade a inovações e na sua habilidade de manter hábitos culturais saudáveis e produtivos. 




    No próximo capítulo, vou começar a identificar mitos populares e erros no nosso entendimento sobre a mudança social. Mas, no decorrer do livro, o foco será em soluções. O objetivo principal ao apresentar essa nova perspectiva de transformação social é possibilitar que os leitores de todas as esferas da vida adquiram os recursos de que precisam para criar a mudança que querem ver.
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    PARTE I




    Mitos disseminados que impedem a transformação


  




  

    CAPÍTULO 1




    O mito do influenciador e o paradoxo da (im)popularidade




    Há uma velha piada nos círculos de brand marketing.




    No dia 20 de julho de 1969, um grupo de executivos de publicidade ficou até tarde no escritório — não em virtude de prazos apertados, mas porque eles queriam testemunhar um momento singular na história: a primeira caminhada na Lua. Junto deles, aproximadamente 530 milhões de pessoas ao redor do mundo assistiram à imagem televisionada de Armstrong e ouviram sua voz descrever o evento enquanto ele dava “um pequeno passo para o homem, um salto gigantesco para a humanidade”. 




    Todo mundo estava animado celebrando esse evento inédito, com exceção de um executivo que se afastou da TV, balançando a cabeça. Quando um colega chegou até ele e perguntou o que havia de errado, o executivo olhou com tristeza para ele e falou: “Se ao menos Armstrong estivesse segurando uma Coca-Cola”. 




    Esse era o pensamento predominante no final dos anos 1960: as vendas aconteciam através de grandes anúncios com endosso de personalidades, no esquema top-down[1], que chegavam até espectadores passivos por meio de canais de transmissão unidirecionais. 




    Agora, avance várias décadas e imagine que você quer lançar uma inovação social — um aplicativo de gestão de tempo, um programa de condicionamento físico, uma coleção de poesia, uma estratégia de investimento ou uma iniciativa política. Você está emocional e economicamente dedicado à sua campanha e quer garantir que ela se espalhe boca a boca, o mais longe e o mais rapidamente possível. Quem você escolheria para impulsioná-la: uma estrela altamente conectada, como Katy Perry ou Oprah Winfrey, que se encontra no centro de uma vasta rede social? Ou um “ator periférico” — alguém que é conectado de forma mais modesta e vive na margem da rede?




    Se você for como a maioria das pessoas, vai decidir lançar a sua campanha de transformação com a estrela conhecida em vez do ator periférico. 




    E você estará cometendo um erro.




    O poder que as estrelas altamente conectadas (ou, como chamamos agora, os influenciadores) têm para difundir inovações é, na verdade, um dos mitos mais persistentes e equivocados da ciência social. Esse mito infiltrou o mundo das vendas, do marketing, da publicidade e até mesmo da política. Tanto que, mesmo quando uma inovação sai da periferia e alcança influência global, nós ainda damos o crédito do seu sucesso a uma celebridade.




    A falácia de Oprah




    Quando o Twitter foi lançado, em março de 2006, o mundo não se abalou. Os fundadores e alguns dos primeiros patrocinadores estavam empolgados com a tecnologia, mas o site de microblogging não foi uma sensação de imediato, como você poderia imaginar, dado que agora a rede tem mais de 330 milhões de usuários e se tornou uma ferramenta amplamente popular para negócios, organizações sem fins lucrativos e até mesmo políticos. O Twitter apenas se arrastou nos primeiros meses e foi se espalhando lentamente. 




    Então, o que aconteceu para transformar o Twitter de apenas mais uma tentativa fracassada em uma das maiores plataformas de comunicação do mundo?




    O Twitter parece o tipo de tecnologia que Malcolm Gladwell, colunista da New Yorker, e Jonah Berger, professor de marketing da Wharton School, chamam de “contagiosa”. Para impulsionar seu crescimento, em 2007 os fundadores da plataforma decidiram promovê-la na grande conferência anual de tecnologia e mídia South by Southwest, também conhecida como SXSW, que acontece em Austin, no Texas. A SXSW é um paraíso de uma semana para os fãs de cinema, música e tecnologia que se esbaldam em descobrir mídia de vanguarda e novas tecnologias peculiares.




    Hoje, a SXSW é o maior festival de música e mídia do mundo, com mais de cinquenta mil participantes anuais e palestras com figuras políticas e da mídia como Bernie Sanders, Arnold Schwarzenegger e Steven Spielberg. Em 2007, entretanto, a SXSW ainda estava trabalhando na transição de marginal para mainstream, e novas tecnologias bacanas como o Twitter muitas vezes estreavam lá como uma maneira de fazer seus primeiros testes de mercado. O Twitter foi um grande sucesso.




    Depois desse sucesso inicial, o Twitter cresceu apenas gradualmente até 2009, quando seu crescimento disparou de súbito. A história mais conhecida acerca da explosão do Twitter é que Oprah Winfrey merece o crédito. Em 17 de abril de 2009, Oprah fez um tweet pela primeira vez no seu programa ao vivo, diante de uma audiência de milhões de pessoas. Ao final do mês, o número de usuários do Twitter tinha crescido para aproximadamente 28 milhões.




    Essa versão da história de sucesso do Twitter é atraente e fácil de entender. Ela nos conta que o segredo para o sucesso é encontrar os influenciadores e convencê-los a entrar no jogo. Isso dá às startups, e às pessoas que investem nelas, um mapa para o sucesso, que conta com a participação de uma grande estrela.




    O problema é que esse mapa nos desvia do rumo. Na verdade, quando se trata do tipo de transformação que realmente é importante para nós, esse mapa nos leva a um beco sem saída. 




    A adesão de Oprah ao Twitter não foi o motivo de sucesso da plataforma, e sim o resultado dele. Quando Oprah fez o seu primeiro tweet, o Twitter já estava na parte mais acelerada da sua curva de crescimento. Desde janeiro de 2009, o Twitter estava alcançando um crescimento exponencial mês a mês, disparando de menos de oito milhões de usuários em fevereiro para aproximadamente vinte milhões de usuários no começo de abril. Na verdade, Oprah aderiu ao Twitter no auge do seu crescimento. Depois disso, o site continuou crescendo, mas a um ritmo mais lento.




    Uma pergunta melhor a se fazer acerca do sucesso do Twitter não é como eles conseguiram que a Oprah divulgasse o Twitter? E sim como o Twitter cresceu tanto que a própria Oprah foi impulsionada ao entrar nele? A resposta para essa questão explica como pequenas startups, campanhas políticas menores e grupos de interesse marginalizados podem utilizar redes de amizade bem estabelecidas para fazer novos movimentos crescerem e se tornarem nomes familiares — e isso envolve a margem da sociedade, não as grandes estrelas.




    O gesto do Aerosmith




    Um estudo revelador conduzido pela plataforma de realidade virtual Second Life oferece uma visão rica sobre como a difusão de inovações se acelera quando miramos em redes de atores periféricos — não em Perrys e Oprahs do mundo, mas em nossos vizinhos e amigos do dia a dia.




    Como no mundo real, o comércio também tem um valor real no Second Life. Esse era o caso especialmente quando o site estava no começo. Em fevereiro de 2006, apenas três anos depois de seu lançamento, um membro da comunidade do Second Life, Ailin Gaef (que utilizava o pseudônimo Anshe Chung) ganhou crédito suficiente na economia fictícia do jogo para trocar seus ativos por mais de um milhão de dólares do mundo real. A atividade virtual de Anshe transformou Ailin em uma pessoa milionária da vida real.




    Milhares de empresários correram em bando para o Second Life. As pessoas queriam divulgar seus produtos e serviços para o maior número de usuários possível — e ficar ricas no processo. A estratégia delas para obter sucesso era a mesma do mercado no mundo real: encontrar os influenciadores e convencê-los a propagar a sua ideia. No Second Life, como em qualquer outro lugar, a sabedoria tradicional é mire nas estrelas altamente conectadas na rede social.




    Há muitas coisas para comprar no Second Life: roupas, casas, animais e comida, por exemplo. Mas vai muito além disso. No Second Life, você também pode comprar comportamentos. No entanto, diferentemente da vida real, se você quiser adotar uma nova forma de falar ou um aperto de mão descolado, deve fazer um esforço deliberado para adquiri-los. Algumas vezes, isso requer dinheiro — chegando até a 500 dólares —, em outras, isso não é preciso. Mas sempre requer um pouco de planejamento e ação.




    Um gesto que ficou popular em 2008 foi o do Aerosmith, que consistia em uma animação na qual seu personagem joga as mãos acima da cabeça e faz uma forma de chifre com o dedo indicador e o mindinho, com o dedão esticado dando ênfase. Um gesto como esse precisa ser oficialmente adicionado à lista de recursos de seu personagem para que você possa usá-lo. Mas o importante sobre um gesto no Second Life é que você não quer realmente fazê-lo, a não ser que outras pessoas também estejam fazendo. 




    É a mesma coisa na vida real. Imagine cumprimentar um amigo com o gesto do Aerosmith em um bar, enquanto ele estende a mão para um aperto. Você se sentiria ridículo. 




    Dada a norma estabelecida do aperto de mão, como o gesto do Aerosmith se tornou popular? Na vida real, essa seria uma pergunta difícil de responder; seria quase impossível traçar exatamente quantas pessoas estavam cumprimentando os amigos com apertos de mão versus quantas estavam usando o gesto do Aerosmith. No Second Life, entretanto, os analistas podem não apenas contabilizar o número de jogadores usando o gesto, como também rastrear o número de interações que cada pessoa teve em determinado dia, ver como cada interação aconteceu e observar com quem cada pessoa aprendeu o gesto do Aerosmith e em que ponto começou a usá-lo. O que faz do Second Life o lugar perfeito para medir como as inovações sociais se difundem.




    Em 2008, a física Lada Adamic e os cientistas de dados Eytan Bakshy e Brian Karrer decidiram usar essa precisão digital para medir a transferência de um novo comportamento de pessoa para pessoa. Na época, o senso comum diria que a primeira coisa a se fazer era procurar pelos influenciadores. No Second Life, como na vida real, existem estrelas — as Oprahs do metaverso, que são muito mais conectadas socialmente do que qualquer um. Essas pessoas estão em posição de exercer muita influência social sobre a comunidade. Se um novo comportamento, como o gesto do Aerosmith, é adotado por algum desses indivíduos proeminentes, você poderia pensar que ele se espalharia por várias outras pessoas muito rapidamente. 




    Acontece que os pesquisadores encontraram exatamente o oposto do que esperavam. Os usuários com mais conexões eram, na verdade, os menos efetivos em difundir o gesto do Aerosmith. Por quê? Porque, surpreendentemente, quanto mais conectadas as pessoas fossem, menos propensas ficavam a aderir à inovação. Quanto mais contatos elas tivessem que não estivessem usando o gesto do Aerosmith, menos propensas estariam a fazer o esforço para adquiri-lo ou a começar a usá-lo elas mesmas. 




    O valor do gesto do Aerosmith, como a maioria dos recursos no Second Life, depende de ser comumente aceito pelas outras pessoas ao seu redor. Como qualquer gesto de saudação — abraço, beijo na bochecha ou um “toca aqui” —, você não gostaria de testá-lo em uma nova situação social se todo mundo que você conhece ainda dá apertos de mão. Você preferiria esperar até ter certeza de que o cumprimento é bem conhecido antes de experimentar fazê-lo você mesmo.




    Quando uma nova tendência social se populariza, é bom estar na vanguarda. Mas você não quer aderir a ela muito cedo e ficar sozinho nessa — o único “toca aqui” em um mundo de apertos de mão. 




    Isso é um exemplo do que os sociólogos chamam de problema de coordenação. Qualquer tipo de gesto social que você possa adotar — de um “toca aqui” a um aperto de mão — é um comportamento que depende da coordenação com outras pessoas. A questão para os pesquisadores era: quantas pessoas precisam aderir ao gesto do Aerosmith antes de você pensar que a tendência é popular o suficiente para você decidir aderir a ela? Acontece que a resposta é relativa: isso depende do tamanho da sua rede social. 




    Adamic e sua equipe descobriram algo que desde então foi confirmado em dezenas de outros ambientes, do Facebook até a moda. A saber, que somos tipicamente influenciados pelo percentual das pessoas que conhecemos que estão fazendo algo, mais do que pelo número total de pessoas. Imagine que você conhece apenas quatro pessoas no Second Life. Se duas delas aderissem a um novo cumprimento, você provavelmente começaria a reproduzi-lo também. Cinquenta por cento da sua rede social é muita influência social. Mas, se você conhece cem pessoas no Second Life e duas delas começassem a usar o novo gesto, é improvável que isso tivesse algum efeito no seu comportamento. Você esperaria até ver mais pessoas utilizando o gesto antes de decidir reproduzi-lo também. 




    Na realidade, os pesquisadores descobriram que uma pessoa muito popular, com cerca de cinco mil contatos, era dez vezes menos propensa a adotar o gesto do Aerosmith em comparação a uma pessoa com apenas cinquenta contatos. Em outras palavras, quanto mais conectada uma pessoa for, mais difícil será convencê-la de que uma nova ideia ou comportamento é legítimo. Quanto mais contatos as pessoas têm, mais adeptos são necessários para fazê-las mudar de ideia. 




    A CEO relutante




    Vamos pensar sobre isso no mundo real. Digamos que você quer impulsionar uma tecnologia inovadora como o Venmo — um serviço de pagamento baseado em rede social que permite dividir contas, pagar dívidas e compartilhar comentários através de um feed. Você está construindo a estratégia de marketing do Venmo e precisa decidir para quem direcioná-la: um pequeno grupo de pessoas que trabalha em uma startup de tecnologia, cada uma com algumas centenas de contatos, ou a CEO de uma marca reconhecida nacionalmente, com dezenas de milhares de contatos? 




    Você já leu o suficiente até agora para saber qual é a resposta. 




    Por mais proeminente que a CEO dessa empresa possa ser, ela também está prestando atenção ao comportamento das pessoas. Ela está bem ciente de como suas decisões serão vistas por seus pares e clientes. Ela chegou onde está, em parte, por ter uma alta capacidade de percepção social. Ela ficará pensativa antes de adotar uma tecnologia desconhecida e olhará em volta para ver quantos colegas e instituições congêneres embarcaram nessa tecnologia. É improvável que ela arrisque sua reputação ao adotar um produto altamente visível antes que muitos de seus contatos também o adotem. 




    Isso nos leva à questão crucial sobre por que essa CEO superinfluenciadora é tão difícil de influenciar: apesar de sua enorme rede social poder conectá-la a algumas pessoas que já adotaram a inovação, é muito mais provável que ela conheça mais pessoas que não a adotaram. Eu me refiro a essas pessoas como influências compensatórias. A mera inação dessas pessoas — sua falta de adesão — manda uma mensagem ressonante para a estrela de que a inovação ainda não foi aceita.




    Essas influências compensatórias mandam um sinal social silencioso, mas notavelmente forte. Elas nos contam como uma inovação é aceita e o quanto é provável que ela seja vista como legítima (ou ilegítima) por nossos pares. Ou seja, uma líder bem conectada será muito mais influenciada por influências compensatórias, vindas da não adesão da esmagadora maioria dos seus contatos, do que pelo sinal positivo vindo de um número menor de adotantes iniciais.




    Isso é diferente para quem trabalha em uma startup na periferia da rede. Um pequeno número de colegas adotantes já teria uma influência muito maior para uma pessoa moderadamente conectada do que para uma CEO altamente conectada. Devido ao fato de as pessoas na periferia da rede terem menos influências compensatórias no seu entorno, alguns adotantes iniciais constituem uma fração muito maior de sua rede social. Isso faz da periferia da rede um lugar mais fácil para uma inovação deslanchar. Quanto mais pessoas na periferia adotarem a inovação, mais forte será o sinal para todo o resto. É assim que a mudança social ganha impulso. Uma vez que uma inovação começa a se espalhar na periferia, ela pode crescer o suficiente para que até mesmo os influenciadores amplamente conectados sejam forçados a sentar e prestar atenção.  




    Isso é exatamente o que aconteceu com o Twitter. Também é o que aconteceu com o Second Life. Estrelas que estavam relutantes em aderir a um novo comportamento logo se tornaram ávidos usuários quando a inovação alcançou uma massa crítica suficiente para convencê-los de que ele era legítimo. 




    A história de sucesso do Twitter é particularmente instrutiva, porque ela rompe abruptamente com nossas intuições. No seu início em 2006, foram as pessoas comuns de São Francisco e nos arredores da Baía que propiciaram um grande começo ao Twitter, transmitindo-o localmente através de suas redes familiares e de amizade. A nova tecnologia da internet teve sucesso viajando de quadra em quadra, bairro em bairro e por toda a cidade. Quando o Twitter ganhou tração, se expandiu para regiões parecidas do país até finalmente alcançar a massa crítica em janeiro de 2009. Nesse ponto, sua popularidade explodiu. Só levou alguns meses para crescer de algumas centenas de milhares de usuários para quase vinte milhões de membros ativos. Esse tipo de crescimento pode fazer com que até mesmo uma supercelebridade, como Oprah, pare e preste atenção.




    Formadores de opinião e o mito do influenciador




    Nos anos 1940, a televisão era a tecnologia em ascensão. Por décadas, o rádio havia sido o principal meio de comunicação para disseminar praticamente tudo, de esportes a campanhas políticas. Anunciantes despejavam milhões de dólares (bilhões, no câmbio atual) em propagandas de rádio, na esperança de atingir um grande público consumidor. A televisão não parecia diferente disso. O segredo para o sucesso era simples: escrever um jingle chiclete e colocá-lo no ar.




    O primeiro indício de uma falha nesse roteiro veio do famoso sociólogo Paul Lazarsfeld, da Universidade Columbia, cujo trabalho revolucionaria tanto a política quanto a publicidade. Em 1944, Lazarsfeld cunhou o termo formadores de opinião para se referir a um grupo específico de pessoas que estavam muito mais em sintonia com a mídia do que todas as outras. Elas se tornaram as “influenciadoras” sociais, com quem a maioria das outras pessoas aprendia sobre novos conteúdos de mídia. A ideia disruptiva de Lazarsfeld interrompeu a teoria clássica da mídia de difusão.




    De acordo com a visão estabelecida, mensagens midiáticas viajavam de estações transmissoras para alcançar milhões de pessoas, influenciando diretamente suas opiniões e comportamentos. O público, sob essa ótica, era formado por receptores passivos facilmente influenciáveis. Tudo que um anunciante precisava fazer era colocar sua mensagem nas ondas de transmissão, e ele poderia vender o seu produto ou promover o seu candidato com facilidade. 




    A descoberta de Lazarsfeld revelou uma falha ainda maior nessa teoria: na verdade, a mídia de difusão influenciava somente uma fração muito pequena da audiência. A maioria das pessoas não era convencida por essas mensagens. Mas um grupo central de pessoas — os formadores de opinião — prestava muita atenção à mídia, e ele influenciava todas as outras. 




    Em 1955, Lazarsfeld e seu colega sociólogo Elihu Katz (a quem eu tive a incrível sorte de ter como colega na Universidade da Pensilvânia) publicaram um estudo que se tornou o trabalho de base sobre liderança de opinião, marketing direcionado, campanhas políticas e marketing de influência. 




    A ideia deles era simples e revolucionária: apesar de a maioria da publicidade na mídia ser ignorada, os formadores de opinião eram a grande esperança para os anunciantes. Essas pessoas eram estrelas altamente conectadas que poderiam difundir as mensagens dos anunciantes para as massas. Quando anunciantes, políticos e autoridades de saúde pública enviavam avisos para a mídia, eles precisavam mirar nos formadores de opinião. Eles eram os porta-vozes para alcançar e influenciar toda a sociedade.




    As implicações foram enormes: um pequeno grupo de pessoas especiais era a chave para uma indústria de trilhões de dólares. Convença os formadores de opinião e você poderá convencer todo o resto. 




    Duas décadas atrás, a ideia (baseada no trabalho de Katz e Lazarsfeld) de que influenciadores amplamente conectados eram a solução para difundir de tudo, desde movimentos sociais a tecnologias inovadoras, foi cristalizada pela expressão sinistra de Malcolm Gladwell, “a lei dos poucos”. Como Katz e Lazarsfeld, Gladwell teorizou que a transformação social depende dessas pessoas especiais — um pequeno número de estrelas luminosas cujo esforço é responsável por disseminar novas ideias e comportamentos para o resto de nós.




    “A lei dos poucos” é uma noção que se tornou amplamente aceita, em parte porque existem certas situações em que ela funciona incrivelmente bem.




    Gladwell e outros narraram histórias icônicas sobre pessoas influentes, como a do revolucionário estadunidense Paul Revere, cuja incrível conexão social possibilitou que ele transmitisse efetivamente a mensagem sobre a chegada da invasão britânica em 1775. Ou como a do estilista Isaac Mizrahi, cujo status e popularidade ajudaram a alavancar uma marca obsoleta de sapatos para crianças e transformá-la em uma febre da moda entre adultos. A intenção de Gladwell era mostrar como essas pessoas especiais eram os atores principais em famosas “epidemias” sociais. Essas histórias são irresistíveis. Uma vez que podemos ver o poder que essas pessoas bem conectadas têm de moldar a difusão da informação e de ideias, parece óbvio que o sucesso de qualquer tentativa de transformação social depende do envolvimento delas.




    Hoje, nós chamamos isso de “marketing de influência”. Influenciadores são os formadores de opinião da era das mídias sociais. E, apesar de a ideia básica do marketing de influência existir há três quartos de século, ela ainda está entre as principais práticas usadas pelos líderes da indústria na atualidade. 




    Mas ela baseia-se em um mito — o qual eu chamo de mito do influenciador. 




    Esse mito nos conta que sempre que quisermos que uma ideia, tendência ou comportamento sejam difundidos, nós precisaremos encontrar essas pessoas especiais. Enquanto esse mito serve perfeitamente para descrever certos eventos da história, ele se transforma de um fato em uma ficção quando passa da difusão de notícias para a adoção do Twitter, por exemplo; ou do sucesso de um sapato da moda para o crescimento do movimento pelos direitos civis nos Estados Unidos. 




    Nos anos 1970, sociólogos descobriram uma nova premissa sobre a propagação da informação que mudaria o pensamento dominante — não apenas no estudo do marketing de consumo e campanhas políticas, mas também nos campos da matemática, física, epidemiologia e ciência da computação. Ela mudaria irrevogavelmente as melhores práticas para a difusão de ideias em administração, na educação, nas finanças e no governo. 




    Essa revolução intelectual viria a ser conhecida como ciência das redes. A grande ideia era que estrelas amplamente conectadas não explicam como a influência se espalha. Em vez disso, os contatos das estrelas — e os contatos dos contatos, e os contatos deles, e assim por diante — formam todos um enorme padrão geométrico que está na base de toda sociedade. Esse padrão explica como os indicadores de mídia são disseminados e por que certas iniciativas de mudança social têm êxito ou não. 




    Esse padrão é tecnicamente referido como a topologia de uma rede social. Ele é crucial para decifrar tudo sobre a transformação social: como e quando inovações tecnológicas revolucionárias deslancham; se ideias políticas controversas chegam ao mainstream; e sob quais circunstâncias os movimentos de mudança cultural se propagam pela sociedade. O novo insight científico era que a estrela é apenas um elo em uma cadeia de conexões em rede. Às vezes, a estrela — como você poderia supor — é o elo mais importante nessa cadeia; elas podem de fato começar um processo de difusão em larga escala. Porém, outras vezes, como na propagação do gesto do Aerosmith no Second Life, ou na expansão do Twitter pelos Estados Unidos, as estrelas não são muito úteis para difundir inovações. E não só isso, elas podem ativamente impossibilitá-las. 




    O desafio para as estrelas surge quando não se trata apenas da difusão de uma notícia, mas sim de uma transformação social — uma nova ideia ou comportamento que enfrenta influências compensatórias dos não adeptos. Por ser difícil fazer pessoas amplamente conectadas embarcarem em uma campanha de mudança, elas podem criar obstáculos na rede social, retardando a propagação de inovações e novas ideias. Na verdade, isso acontece com bastante frequência: muitas das inovações de maior alcance tiveram êxito ao seguir rotas alternativas — desviando das estrelas — para se difundir através das redes sociais. Em última análise, isso faz com que estrelas amplamente conectadas sejam o último passo no processo de mudança.




    Quando se trata de transformação social, o mito do influenciador ofusca os caminhos reais que levaram iniciativas desafiadoras e até mesmo controversas social, comercial e politicamente ao sucesso. O primeiro passo para ver como a mudança realmente acontece é parar de procurar as pessoas especiais na rede e, em vez disso, buscar lugares especiais.




    O estudo de Berlim




    Em 1989, a União Soviética estava à beira do colapso. Era o momento geopolítico mais importante desde a Segunda Guerra Mundial, e todo mundo sabia disso. Alemães orientais se reuniam diariamente ao longo do extenso muro que os separava do Ocidente, encarando a polícia soviética que apontava metralhadoras carregadas com munição real para a multidão. 




    A cobertura de notícias ao vivo mostrava um grande evento histórico se desenrolando diante dos olhos do mundo todo. Mas como ele poderia ser estudado cientificamente?




    Nas semanas seguintes à queda do Muro de Berlim, a investigação científica mais avançada sobre o tumulto social da era estava sendo conduzida pelo renomado sociólogo alemão Karl-Dieter Opp. Seu procedimento era preciso e fácil de seguir. Ele entrou no seu carro em Hamburgo e dirigiu aproximadamente 390 quilômetros, atravessando a fronteira da antiga Alemanha Oriental, até Leipzig, onde os protestos haviam eclodido. Quando Opp chegou a Leipzig, ele saiu do carro e respirou fundo. Então, começou a caminhar por lá e entrevistar as pessoas. Era definitivamente uma abordagem de baixa tecnologia — mas era, na época, a vanguarda da técnica sociológica. 




    Ele perguntava às pessoas: “Por que você aderiu ao protesto? Você não teve medo de ser morto ou preso?”. 




    Opp falou com mais de mil cidadãos de Leipzig. Pedia a eles que respondessem a uma pesquisa e rabiscava notas incansavelmente em seu diário científico. 




    Ele começou a publicar suas descobertas quase que de imediato. E rapidamente elas se tornaram registros científicos proeminentes da queda do Muro de Berlim. Em 1994, Opp havia publicado mais de meia dúzia de artigos científicos, explicando como esses protestos aconteceram e por que tiveram sucesso. Ele mostrou que as pessoas não aderem a revoluções apenas por estarem infelizes. Não é puramente a raiva decorrente dos abusos civis que leva as pessoas a se revoltarem. Nem a frustração com a pobreza, nem o sonho de riqueza e nem mesmo a promessa de liberdade. 




    Em vez disso, o fator-chave são as redes sociais. 




    Os cidadãos alemães aderiram ao protesto no Muro porque eles tinham amigos e familiares que estavam aderindo. Eles fizeram isso juntos. Foi um processo coletivo de coordenação social. Uma vez que as pessoas descobriam que cidadãos como eles estavam indo lá e se posicionando, acreditaram que poderiam fazer a diferença e também queriam fazer parte disso.




    Alguns meses antes, em 1988, o sociólogo Doug McAdam, da Universidade Stanford, havia usado métodos similares aos de Opp para conduzir o primeiro estudo científico rigoroso acerca do movimento dos direitos civis nos Estados Unidos. Histórica e culturalmente, o movimento dos direitos civis foi muito diferente dos protestos na Alemanha Oriental. Mas McAdam descobriu o mesmo exato padrão comportamental que Opp: o fator-chave que explicava por que cidadãos estadunidenses participaram de alguns dos movimentos sociais mais perigosos e importantes dos anos 1960 era que outras pessoas em suas redes sociais também participaram. 




    Pessoas como Rosa Parks se tornaram pontos focais para o movimento dos direitos civis durante os boicotes aos ônibus em Montgomery. Ela se posicionou publicamente contra a opressão governamental e motivou outros a fazerem o mesmo. Mas Rosa Parks foi bem-sucedida porque não estava sozinha; ela era parte de uma rede social extensa de cidadãos que coordenavam seus esforços para protestar contra a segregação racial no sul dos Estados Unidos. 




    Nos meses que antecederam a prisão infame de Rosa Parks em 1955, por sua recusa em se sentar na parte traseira do ônibus — a seção legalmente destinada aos cidadãos de uma raça em detrimento da outra —, pelo menos meia dúzia de outras mulheres de Montgomery também foram presas por se recusarem a aceitar os assentos segregados por raça. É bem possível que você nunca tenha ouvido falar de Claudette Colvin ou das outras manifestantes, mas elas foram tão corajosas e tão vitais ao movimento pela equidade racial quanto Rosa Parks. A diferença em termos de impacto é que elas não tinham o apoio de uma rede social extensa e coordenada ao seu redor. Elas simplesmente não estavam localizadas na parte certa da rede social para despertar uma revolução. 




    Em qualquer luta por liberdade, incontáveis pessoas corajosas se levantam com valentia contra a opressão. A maioria delas é rapidamente silenciada pelo regime vigente. Mas isso só ocorre se elas agem sozinhas. Redes sociais são as fontes de coordenação que permitem que um grande número de pessoas comuns, de muitas camadas sociais diferentes, trabalhe de maneira conjunta. Quando as pessoas agem como um todo coordenado, então a ação de qualquer pessoa — a de Rosa Parks, por exemplo — carrega consigo uma massa de outras pessoas anônimas. É assim que as revoluções começam. 




    Em 1994, sociólogos descobriram que as redes sociais são o fator crucial para a transformação social. Mas apenas no novo milênio é que finalmente tivemos uma tecnologia que nos permitiu observar essas redes em ação. As descobertas resultantes colocariam a sociologia em uma rota de colisão com quase um século de teoria das ciências sociais. 




    Essa tecnologia eram as mídias sociais. 




    O que aconteceu (ou não) na praça Tahrir




    No dia 18 de janeiro de 2011, a ativista egípcia Asmaa Mahfouz, de 26 anos, planejava uma revolução. Apenas algumas semanas antes, o mundo havia testemunhado a eclosão de uma revolução espontânea na Tunísia, que teve êxito na derrubada do regime autoritário do país. Mahfouz queria que o Egito seguisse os mesmos passos. E ela não estava sozinha. 




    Mahfouz fazia parte dos membros fundadores do “Movimento 6 de abril”, um dos principais grupos ativistas do Egito. Na primavera anterior, no dia 6 de abril, seu grupo havia mobilizado com sucesso grandes protestos contra as condições desumanas que os trabalhadores egípcios enfrentavam, mas esse sucesso foi recebido com violenta retaliação. Muitos dos manifestantes foram presos e alguns foram espancados. Nenhum deles escapou da ira do despótico líder do Egito, Hosni Mubarak. 




    Mahfouz era uma líder carismática e popular. Ela era experiente com mídias sociais e havia usado o Facebook e o Twitter de maneira eficaz, ganhando dezenas de milhares de seguidores que apoiavam o seu ativismo. Em outras palavras, ela era uma “conectora” que ficava no centro de uma ampla comunidade ativista e de mídia social. Mahfouz já havia organizado manifestações bem-sucedidas no passado e estava bem posicionada para organizar outro protesto — particularmente oportuno — contra o regime de Mubarak.




    O sucesso recente da revolução na Tunísia havia dado uma nova esperança aos ativistas no Oriente Médio. A revolução pairava no ar. Todo mundo podia senti-la. 




    O país estava preparado para entrar em ação, e Mahfouz era a pessoa perfeita para incendiar o barril de pólvora. Ela não só era bem conectada social e tecnologicamente, como também era uma organizadora experiente, que havia aprendido métodos e técnicas eficazes com movimentos de protesto anteriores. O blog de ativismo de Mahfouz tinha dezenas de milhares de seguidores.




    Ela anunciou para o seu enorme público que o momento havia chegado. Mahfouz convocou seus seguidores para se juntarem a ela na praça Tahrir, no Egito, no dia 18 de janeiro. Seu objetivo era começar uma revolução egípcia. 




    A sua mensagem se espalhou por todos os cantos.




    Mas o seu movimento não.




    Mahfouz chegou à praça Tahrir de braços dados com um pequeno grupo de amigos. Mas ninguém mais estava lá. Com exceção da polícia.




    O que deu errado?




    Os cidadãos egípcios sabiam que podiam confiar em Mahfouz. Eles sabiam que suas postagens eram sinceras, e sua chamada para ação, genuína. De tudo que sabemos sobre estrelas amplamente conectadas, ela seria exatamente a pessoa certa para dar início a uma revolução.




    Mas aqui está o ponto: saber que Mahfouz é uma jovem ativista dedicada também significa que ela é diferente da maior parte de nós. A maioria de nós tem filhos, cônjuges ou pais idosos para cuidar, empregos para levar em consideração ou casas para proteger. Em outras palavras, enquanto podemos admirar as Mahfouzes do mundo, também sabemos que elas não têm as mesmas preocupações que nós temos. Elas são tipicamente jovens, justas e cheias de clareza moral. Elas também estão muito mais dispostas a entrar em perigo do que a maioria de nós, pois temos famílias, negócios e reputações para cuidar. Enquanto ativistas podem difundir suas chamadas para a ação por toda parte, raramente eles inspiram dezenas de milhares de cidadãos comuns a enfrentar a retaliação da polícia e tomar as ruas.




    Então o que foi diferente em Berlim, no sul dos Estados Unidos e na Tunísia, que possibilitou que as revoluções sociais nesses lugares ganhassem força entre pessoas comuns?




    Sete dias depois, os eventos revelariam que foram as redes sociais, e não as mídias sociais. 




    No dia 25 de janeiro, Mahfouz e seus amigos foram novamente à praça Tahrir, mas desta vez eles estavam acompanhados de dezenas de milhares de compatriotas egípcios. Foi uma das rebeliões mais chocantes desde a dissolução da União Soviética. O protesto na praça Tahrir cresceu e se tornou uma revolução egípcia que derrubou o regime de Mubarak. 




    Nos anos seguintes, a mídia internacional e muitas organizações de direitos humanos celebraram merecidamente Mahfouz pela sua bravura e determinação. As postagens de Mahfouz eram fervorosas e cativantes e, sem sombra de dúvida, a colocaram em perigo. Mas esse fato isolado não é capaz de explicar o sucesso da revolução. Por que suas postagens preparativas para o dia 18 de janeiro foram em vão, mas seus esforços preparativos para o dia 25 de janeiro derrubaram um governo? 




    Para entender o que aconteceu — não só no Egito, mas também na Tunísia, no Iêmen, no Marrocos e na Líbia —, nós devemos olhar além das Mahfouzes do mundo e suas chamadas fervorosas para a revolução; nós precisamos entender como o ativismo se propagou entre as redes sociais dos não ativistas. Como a topologia social expansiva entre os cidadãos egípcios os coordenou ativamente para executar uma única ação?




    A história do levante no Egito é a mesma história das redes sociais. É a história da rede periférica modestamente conectada, onde a maioria das pessoas vive. Pelo fato de a periferia da rede ser tão grande e nada excepcional, ela pode parecer menos significativa do que a rede de estrelas amplamente conectadas. Mas a verdade é justamente o oposto: quando se trata da transformação social, a periferia da rede é onde tudo acontece.




    Muitos analistas especularam que as mídias sociais foram as responsáveis pelo sucesso da Primavera Árabe. Devido à forma como as ferramentas das novas mídias como o Facebook e o Twitter conectaram as pessoas por todo o Oriente Médio, é tentador pensar que essas tecnologias sociais possibilitaram que estrelas como Mahfouz tivessem um alcance e uma influência maiores do que jamais tiveram. Mas a riqueza de evidências científicas daquele ano, na verdade, aponta para uma conclusão diferente.




    Em 2011, as conexões das pessoas nas mídias sociais eram, como hoje, surpreendentemente prosaicas. As curvas da influência pessoal nesses sites não são tão diferentes de como as redes sociais operavam algumas gerações atrás, muito antes do advento das mídias sociais. Nos últimos cinquenta anos, todos os estudos sobre redes apontaram para os mesmos padrões básicos de ligações sociais: redes pessoais compostas de amigos, familiares, vizinhos e colegas de trabalho. As redes que possibilitaram o sucesso do movimento dos direitos civis no sul dos Estados Unidos, nos anos 1960, são consideravelmente parecidas com aquelas que levaram à queda do Muro de Berlim na Alemanha Oriental em 1989. E ambas são notadamente similares às redes que desencadearam as revoluções da Primavera Árabe em 2011. A diferença importante da Primavera Árabe foi que, pela primeira vez, nós tínhamos como medir como essas redes operavam em tempo real. 




    Em 2011, as mídias sociais nos deram uma ferramenta excepcionalmente poderosa para estudar a transformação social — uma lente através da qual os cientistas sociais podiam observar a difusão do ativismo entre líderes, amigos, vizinhos, estudantes, professores, empresários e parentes. Hashtags como #jan25 viraram contágios sociais que revelaram a propagação da ação revolucionária em tempo real. Fotografias publicadas com data e hora documentaram o número de pessoas nas ruas, evidenciando a correlação entre atividade nas mídias sociais e marchas de protesto, violência policial e o aumento da agitação civil. Pela primeira vez, cientistas sociais tiveram um registro exato de como um movimento social se desenrolou. E esse registro possibilitou que víssemos com clareza, pela primeira vez, que os influenciadores altamente conectados não estavam no centro da ação.




    Analisando a Primavera Árabe




    Zachary Steinert-Threlkeld é um cientista político muito ativo na Universidade da Califórnia em Los Angeles (UCLA). Há quase uma década, Steinert-Threlkeld tem se dedicado aos estudos dos registros das redes sociais de países como a Tunísia e o Egito a fim de entender como os padrões da conectividade social podem ter contribuído para os eventos improváveis que ocorreram na Primavera Árabe, em 2011. Na época em que terminava seu doutorado na Universidade da Califórnia, em San Diego, ele examinou mais de treze milhões de tweets, procurando um padrão em comum que conectasse o Egito, a Líbia e o Marrocos a todos os outros lugares onde a revolução eclodiu. E como se viu, existia um padrão: em todos os casos, sempre que a atividade nas mídias sociais se transformava em ativismo social na realidade — isto é, pessoas marchando nas ruas —, a maior parte das mensagens não vinha de estrelas amplamente conectadas na mídia social. Pelo contrário, o maior fator preditivo do ativismo era a atividade on-line coordenada na periferia da rede.




    No final de janeiro de 2011, a reação em cadeia entre grupos menos conectados de pessoas comuns na periferia das redes sociais do Egito criou um padrão reforçado de engajamento. Um poderoso contágio social se propagou. 




    Enquanto os protestos no Egito cresciam, cidadãos na periferia da rede forneciam informações uns aos outros sobre as movimentações da polícia, os focos de protesto e as localizações dos bloqueios. A coordenação foi logística, mas também emocional. Cidadãos usavam hashtags como #egito e #jan25 para demonstrar solidariedade uns com os outros. Eles postavam fotos e compartilhavam relatos em primeira mão, que conscientizavam as pessoas de fora do Cairo sobre o movimento. As mensagens, as postagens, os vídeos e as conversas provocaram uma conexão emocional entre amigos e familiares — o sentimento de que eram parte de um movimento que os rodeava. Esse sentimento os mobilizou a tomar as ruas. Essas redes periféricas logo desencadearam uma reação em cadeia de manifestações que se espalharam de uma cidade egípcia para outra, do Cairo até Gizé e Waraq Al Hadar. 




    Os dados sobre a Primavera Árabe mostraram o mesmo padrão histórico observado no movimento pelos direitos civis nos Estados Unidos e nos protestos na Alemanha Oriental, mas com muito mais clareza e resolução. Também foi o que Adamic e sua equipe viram na propagação do gesto do Aerosmith no Second Life, e é a mesma característica da rede que foi responsável pelo crescimento explosivo do Twitter.




    Muitas gerações depois da descoberta de Paul Lazarsfeld sobre os formadores de opinião, nós finalmente temos um novo tipo de informação à disposição. Agora podemos dizer com convicção que as redes cruciais de transformação social não são do padrão de irradiação hub-and-spoke[2], ou do tipo estrela, que envolve os influenciadores amplamente conectados, mas sim laços interligados que permeiam a periferia da rede. Se a mudança social for ganhar tração, ela precisa começar aí — entre as pessoas que se deparam com as mesmas decisões e os mesmos desafios que nós, pessoas cuja coordenação e aceitação formam uma parte invisível, porém essencial, do nosso cotidiano. A periferia da rede é um lugar poderoso. É lá que as amplas e fortes correntes de transformação se consolidam e se expandem.




    O lugar certo




    O mito do influenciador é uma história de mudança que tem como apelo o nosso amor por heróis. É romântico pensar em uma pessoa especial que luta contra todas as adversidades para mudar o curso da história. A principal falha nessa história não é a ideia de que uma pessoa pode ter um impacto. De fato, quando eu mostrar a ciência por trás do movimento #MeToo, você verá que é verdade que algumas pessoas — e, em alguns casos, uma só pessoa — podem ser a diferença entre o sucesso ou o fracasso de um movimento. A principal diferença entre a minha história e a que vem sendo contada há três quartos de século é que essas pessoas-chave não são especiais. Elas não são diferentes do restante de nós. Inclusive, elas podem até mesmo ser nós mesmos. Elas são simplesmente as pessoas localizadas na parte certa da rede social, no momento certo. E, naquele momento, as suas ações podem fazer toda a diferença. 




    Isso não significa que eu vou contar a você uma história na qual a transformação social é meramente uma série de eventos aleatórios. Se isso fosse verdade, não haveria nenhuma forma útil de estudá-la de maneira científica. E seria impossível fazer previsões. 




    Em vez disso, vou mostrar por que prever a transformação social é difícil… mas não impossível. Vou mostrar como o “lugar certo na hora certa” não é uma ocorrência aleatória, mas uma característica mensurável das redes sociais. E vou mostrar como identificar esses padrões essenciais da rede, e como mirar neles.




    O herói deste livro não é uma celebridade ou uma estrela, mas uma localização dentro das nossas redes sociais. Não é uma pessoa, mas um lugar. É o tipo de lugar no qual a confluência dos laços sociais por diferentes grupos fortalece os elos entre famílias, as parcerias entre organizações e a solidariedade entre nações.




    A ciência das redes sociais mostra que esses lugares também existem on-line. O herói das revoluções da Primavera Árabe não foi o Twitter nem o Facebook, foi o padrão de comunidade que se formou nas redes presentes nessas mídas sociais, criando caminhos surpreendentemente efetivos para a expansão da coordenação social. O restante deste livro vai mostrar como identificar esses lugares especiais nas nossas redes sociais e como usá-los para difundir suas próprias iniciativas de transformação. O que você ler vai lhe ajudar a responder duas questões prioritárias que todos os pais, professores, eleitores, empresários, políticos, trabalhadores da saúde, empreendedores e ativistas querem saber: como a mudança acontece e o que podemos fazer para ajudar?
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        2. Eixo e raio, ou aquilo se espalha do centro para redes ao entorno. (N.T.)[ «« ]
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