Revista da Graduacgdo

Vol. 6 No. 1 2013 5

Secdo: Faculdade de Comunicacgao Social

Titulo: FOTOGRAFIA ATRAVES DE DISPOSITIVOS MOVEIS Estudo
de caso sobre o Instagram

Autor: GABRIELLI TIBURI SOARES PIRES

Este trabalho esta publicado na Revista da Graduacao.
ISSN 1983-1374
http:// revistaseletronicas.pucrs.br/ojs/index.php/graduacao/article/view/13776



PONTIFICIA UNIVERSIDADE CATOLICA DO RIO GRANDE DO SUL
FACULDADE DE COMUNICACAO SOCIAL
CURSO DE PUBLICIDADE E PROPAGANDA

GABRIELLI TIBURI SOARES PIRES

FOTOGRAFIA ATRAVES DE DISPOSITIVOS MOVEIS

Estudo de caso sobre o Instagram

Porto Alegre
2012



GABRIELLI TIBURI SOARES PIRES

FOTOGRAFIA ATRAVES DE DISPOSITIVOS MOVEIS: estudo de caso sobre o

Instagram

Trabalho de Conclusdo de Curso apresentado
como requisito para obtencdo do grau de
Bacharel em Publicidade e Propaganda na
Faculdade de Comunicagdo Social da Pontificia
Universidade Catélica do Rio Grande do Sul.

Orientador: Eduardo Campos Pellanda

Porto Alegre
2012



GABRIELLI TIBURI SOARES PIRES

FOTOGRAFIA ATRAVES DE DISPOSITIVOS MOVEIS: estudo de caso sobre o

Instagram

Trabalho de Conclusdo de Curso apresentado
como requisito para obtencdo do grau de
Bacharel em Publicidade e Propaganda na
Faculdade de Comunicagdo Social da Pontificia
Universidade Catolica do Rio Grande do Sul.

Aprovada em: de de

BANCA EXAMINADORA:

Prof. Dr. Eduardo Campos Pellanda — PUCRS

Profa. Me. Priscilla Guimaraes Oliveira - PUCRS

Profa. Me. Silvana Maria Sandini — PUCRS

Porto Alegre
2012



AGRADECIMENTOS

A0S meus amores que me apoiaram, amaram, ouviam, auxiliaram e
ensinaram a vida inteira, em especial a cada um: Pai, por me apresentar a fotografia
e pelo gosto excessivo do som de abrir e fechar do obturador; M&e, por me fascinar
com as histoérias por trds dos registros; Fabyano, pelas risadas, pelas criticas, pelos
ensinamentos e por um dia opinar nas minhas disciplinas eletivas; Guilherme, pelo
abraco nas horas tristes e por me ensinar que ver a vida sé por tras das lentes faz
com que percamos muitos detalhes.

A Bruna Altafini, Gabriela Ramazzini e Gabrielle Toldo, por estarem presentes
desde o inicio desses quatro anos de Famecos. Em especial a Bruna, amiga que
esteve ao meu lado em todos os momentos da graduacdo e que aguentou todos 0s
meus momentos de surto, sempre me pedindo "calma Gabinha, tudo vai dar certo”.
E aos colegas e amigos que também dividiram as aflicbes desses anos e que muitas
vezes me fizeram chorar de rir.

A Silvana Sandini, mestre e amiga, por todos os momentos de positividade e
por ser uma das melhores pessoas que eu conheco.

Ao meu orientador Eduardo Pellanda, pela compreensao nos meus momentos
dramaticos, por todo o apoio, pelas as conversas, pelos ensinamentos e por sempre
acreditar que o trabalho ia ficar "muito bacana".

A PUCRS, pelo prémio Bolsa Mérito, que me proporcionou a realizacao
desse curso.

A Deus, por todas essas pessoas existirem.



“Fotografar é colocar na mesma
linha de mira, a cabeca, o olho e o

H

coracao.’

Henri Cartier-Bresson



RESUMO

O Instagram é uma rede social de fotografia que possui um aplicativo movel de
captura e compartilhamento de imagens, permitindo que os usuarios captem, tratem e
publiguem a fotografia através de sua rede. A observagdo e analise do contetdo
publicado no Instagram faz-se importante frente as mudancas tecnologias e culturais
da fotografia ao longo do tempo. O presente trabalho objetiva compreender a
producéo de imagens em dispositivos méveis, através dos conteudos compartilhados
em redes sociais. Quatro aspectos principais foram apontados como diferenciais do
Instagram perante as demais redes sociais e os demais aplicativos de captura e
tratamento de imagem: a estética, o compartilhamento, a instantaneidade e a rede
social. A estética € vista como o primeiro fator de popularizacao do Instagram, além de
seus filtros de imagem, € constituida também por elementos que se reptem nas
fotografias dos usuarios. O compartilhamento, como premissa para a captura da
imagem, e a instantaneidade, caracteristica possibilitada pela mobilidade e conexao
constante dos dispositivos mdéveis, sdo outros dois pontos analisados e que estédo

ligados a rede social, considerada o aspecto mais importante e responsavel pela
diferenciacao e sucesso do Instagram.

Palavras-chave: Fotografia. Dispositivos méveis. Redes sociais. Instagram.

Compartilhamento.



ABSTRACT

Instagram is a social network which has a mobile application for image
capturing and sharing, enabling users to capture, treat and publish the photograph
through their network. The observation and examination of the content published in
Instagram becomes important given the changes in technology and photography
culture over the time. This study aims to understand the production of images in mobile
devices, through the shared content on social networks. Four aspects were identified
as Instagram's diferences to the other social networks and other applications that
capture and process images: aesthetics, sharing, social networking and immediacy.
The aesthetic is seen as the first factor to make Instagram popular, besides their image
filters it is constituted by elements that are repeated in the photographs of the
users. Sharing as a premise for image capture and instantaneity, feature enabled by
mobility and constant connection of mobile devices, are other two analyzed points that
are connected to the social network, considered the most important aspect and

responsible for differentiation and success of Instagram.

Key-words: Photography. Mobile devices. Social networks. Instagram. Sharing.
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1 INTRODUCAO

A imagem sempre esteve presente em nosso cotidiano. A necessidade de
reproducdo destas representacdes na historia era realizada inicialmente de forma
manual, através de desenhos, gravuras, pinturas, esculturas. A producado artesanal,
entretanto, ndo é tdo fiel ao original e depende da acdo humana em um suporte
fisico, que através de prolongamentos de seu corpo e substancias para marcar este
suporte, produz além de uma imagem, um objeto auténtico, resultante do olhar do
produtor sobre a referéncia original (SANTAELLA; NOTH, 1998).

Deste desejo que reproducédo mais fiel e automatizada das imagens nasceu a
fotografia, em pleno século XIX, junto a varias transformacdes sociais, estruturais e
econbmicas na Europa. "Embora tenha maravilhado nossos antepassados, a
fotografia ndo nasceu de uma invencéo subita, pois é a filha mais legitima da camara
obscura, tdo popular no Quattrocento” (SANTAELLA; NOTH, 1998, p. 164, grifo do
autor) A camera obscura da Renascenca projetava a imagem, mas nao tinha
capacidade de fixa-la faltava-lhe "um suporte sensivel a luz para a captura
automatica da imagem, de um lado, e 0 negativo para automatizacdo da reproducéo
dessa imagem original, de outro” (SANTAELLA; NOTH, 1998, p. 164). Tecnologias
que vieram com a fotografia.

Importantes para registrar as mudancas na sociedade, a passagem do tempo,
os fatos historicos e os cidadaos ilustres, a fotografia surgiu de uma necessidade da
burguesia de se perpetuar e se propagar na histéria (COSTA, 2004). "Havia uma
intencéo explicita de documentar o mundo e representa-lo em suas variaveis sociais
e materiais." (COSTA, 2004 p. 18) As fotografias eram utilizadas principalmente para
registrar as cidades, e os tipos humanos, tendo a fotografia das familias como um
dos principais temas de registro (LEITE, 1993).

Mesmo nascendo como uma técnica dominada por poucos, tanto pelo valor
pago pela reproducgao, quanto pela complexidade dos procedimentos de revelagéo,
a fotografia evoluiu tecnologicamente, permitindo que "quase toda gente — ndo sé os
mais abastados - pudesse se transformar num objeto-imagem, ou numa série
sucessiva de imagens que mantém presentes momentos sucessivos da vida, ou ter
presente a memoria." (LEITE, 1993, p.75) Os equipamentos de captura de

fotografias ndo pararam de evoluir, foram tornando-se mais leves, portateis e com
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uma qualidade de reproducéo e ampliacdo melhor, alcangcando um publico maior e
transformando culturalmente as formas de fotografar.

Com o avancgo das tecnologias digitais, a fotografia desprendeu-se do suporte
fisico e passou a ser reproduzida principalmente em suporte digital. Acompanhando
a mudanca na tecnologia, os fotdgrafos puderam capturar mais imagens sem se
preocupar com a limitacdo de poses no filme. Essa nova tecnologia fotografica é
acompanhada de mudancas na comunicacao através da informatica, que a partir da
década de 80, com o0s computadores pessoais, passou a funcionar como
instrumento de organizacdo e comunicacao pessoal. "A informética perdeu, pouco a
pouco, seu status de técnica e de setor industrial particular para comecar a fundir-se
com as telecomunicacdes, a editoracéo, o cinema e a televisdo" (LEVY, 1999, p. 32)
O compartilhamento dessas imagens através do ciberespaco passou a ser global,
independentemente da distancia fisica.

Com o desenvolvimento das tecnologias moéveis e a inclusdo de cameras
digitais aos celulares e smartphones, a fotografia ficou mais préxima do cotidiano, ao
alcance das maos. Além disso, pela constante conexao movel com a internet, as
imagens podem ser compartilhadas instantaneamente com qualquer outra pessoa.
Essas tecnologias moveis cumprem funcdo de documentar as nossas trajetorias
através de imagens, ilustrando momentos cotidianos. Neste contexto surgem redes
sociais moveis, que ampliam e facilitam o compartilhamento de conteddo com um
namero maior de pessoas ao mesmo tempo.

O presente trabalho objetiva compreender a producdo atual de imagens em
dispositivos méveis® através do compartilhamento nas redes sociais. Para tanto foi
realizado um acompanhamento e analise do contetdo publicado por usuarios em
hashtags® escolhidas. Para exemplificar a pesquisa, foi escolhido o Instagram, uma
rede social em que a fotografia € o elemento principal e ponto inicial para interacao

dos usuarios. Esta rede serviu de objeto de estudo, pois esta no centro da mania de

'Dispositivos méveis sdo aparelhos com caracteristicas de computador, porém portateis e que se
destinam a varias fun¢des ou possuem alguma funcdo adicional ou especial. Embora possamos
considerar como dispositivos os consoles portateis, e PDAs (assistente pessoal digital), quando nos
referimos aqui a dispositivos moveis nos limitamos a smartphones, celulares, tablets.

? S&o palavras-chave precedidas do caractere sustenido (#); expressdo que nasceu no twitter para
categorizar assuntos. Segundo definicdo do Twitter "O simbolo de #, chamado de marcador, é
utilizado para marcar palavras-chave ou tépicos em um Tweet. Foi criado organicamente por usuarios
do Twitter com o intuito de categorizar mensagens." A expressao acabou sendo apropriada por outras
redes sociais, como o Instagram. (TWITTER, [2011])
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fotografar e compartilhar imagens através de dispositivos méveis, possuindo mais de
7 milhdes de usuarios no mundo todo.

Os métodos de pesquisa utilizados sdo a pesquisa bibliografica e documental
e a netnografia. O método bibliografico e documental € utilizado para a
fundamentacdo tedrica e para a andlise dos dados coletados. A utilizacdo da
netnografia na presente monografia objetiva observar a producdo e troca de
conteudo dos consumidores de aplicativos de fotografia em dispositivos moveis e
acompanhar o conteudo compartilhado por usuéarios vinculado a marcas ou a
missdes colaborativas patrocinadas. “A técnica etnografica foi concebida e
historicamente aplicada a grupos sociais em interacdo face a face com o/a
etnografo/a, que fazia da sistematizacdo de sua experiéncia uma das fontes de
dados.” (BRAGA, 2007, p. 5) O método netnografico, constitui-se de uma etnografia
virtual, aproveitando a capacidade de compartiihamento e de rastros de contetdo
que a internet deixa aos pesquisadores. A observacdo das interacbes que USUAarios
tém na rede faz-se importante, pois observa a producdo de conteddo espontanea.
Para isso, foi necessaria uma ambientacdo da autora na plataforma Instagram, a
qual é objeto dessa pesquisa, em seguida a delimitacdo das teméaticas a serem
descritas, e a forma de acompanhar as publicacdes feitas na rede, que foi realizada
através das palavras-chave vinculadas pelos proprios interagentes, as hashtags.

O primeiro capitulo apresenta uma contextualizacdo historica da fotografia e
da comunicacado digital, assim como aborda conceitos que seréo trabalhados nos
demais capitulos. O segundo e terceiro capitulos trazem a descri¢éo e analise desse
material coletado nas redes sociais do Instagram, e fazem relacdo com o

embasamento tedrico presente no primeiro capitulo.
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2 CONTEXTUALIZACAO

2.1 IMAGEM E FOTOGRAFIA

O termo imagem é amplamente utilizado e possui diversos significados, sendo
dificil de definir a qual nos referimos. Segundo Joly (1996), compreendemos que a
imagem “indica algo que, embora nem sempre remeta ao visivel, toma tragos
emprestados do visual e (...) depende da producdo de um sujeito: imaginaria ou
concreta, a imagem passa por alguém que a produz ou reconhece”. (JOLY, 1996, p.
13) Vamos tratar aqui de imagens como sindnimo de representacdes estaticas, ndo
considerando as imagens em movimento.

Para Santaella e N6th (1998), a evolucdo da producédo das imagens pode ser
dividida em trés paradigmas: o de producéo artesanal (depende das habilidades
manuais do usuério), o fotogréfico (captura da imagem de objetos pré-existentes
através de maquinas) e o pos-fotografico (imagens geradas por computador). O
paradigma fotografico, a ser mais explorado na presente pesquisa, depende de um
suporte de registro e da existéncia de objetos reais. (SANTAELLA; NOTH, 1998)

Entendendo as imagens como representacées mentais, vemos a fotografia
como uma forma de fixagdo dessas imagens, através da captacado de uma cena. E
gue também abstrai as dimensdes de profundidade e tempo, simulando-as. Através
da nossa imaginacdo, podemos recompor essas duas outras dimensoes,

completando através da nossa imagem mental, o que falta no registro fotografico.

Imagens sao superficies que pretendem representar algo. Na
maioria dos casos, algo que se encontra 14 fora no espago e no
tempo. As imagens séo, portanto, resultado do esforco de se
abstrair duas das quatro dimensées do plano. Devem sua origem a
capacidade de abstracdo especifica que podemos chamar
imaginacdo (FLUSSER, 2002, p. 7).

A imagem acompanha o desejo humano de imitacdo do real, € uma
representacdo do que existe na natureza. Cada espectador pode ter uma relagéao
Gnica com a imagem. Além do que nossos olhos captam, € agregada a ela a
intervencdo e interpretacdo dada por nosso cérebro, que se permite adicionar e
avaliar dada imagem como |he convém, através de toda a experiéncia vivida, o que
faz com que essa relacdo produza as mais diversas emocdes e significados sobre a

imagem (AUMONT, 1995).
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Entre os anos de 1820 e 1860, diversos pesquisadores ao redor do mundo
estudaram técnicas de captacdo e fixagdo de imagens em camaras escuras,
derivadas das técnicas renascentistas de projecdo das imagens. Os mais

conhecidos como inventores da fotografia foram Niépce e Daguerre.

Em 1826, o francés Joseph Nicéphore Niépce desenvolveu a
heliografia, um processo quimico para fixar, em uma camera escura, a
luz emanada dos objetos. Pouco tempo depois, Niépce se associou a
Louis Jacques Mande Daguerre que, apds 1839, veio a ser conhecido
como inventor da daguerreotipia. Desse processo que consistia em
usar uma fina camada de prata polida, aplicada sobre uma placa de
cobre e sensibilizada em vapor de iodo, resulta uma imagem de alta
precisdo, embora em apenas uma copia (BORGES, 2003, p. 38).

"A invencdo da fotografia foi ao encontro das necessidades da sociedade
burguesa." (COSTA, 2004, p. 18) Que viu na fotografia uma forma de documentagéo
das rapidas transformacfes que ocorriam na paisagem das cidades e no mundo
como se conhecia no periodo. "Havia a intencéo explicita de documentar o mundo e
representa-lo em suas variaveis sociais e materiais." (COSTA, 2004, p. 18)

Com a invencgéo da fotografia, "pela primeira vez no processo de reproducéo da
imagem, a mao foi liberada das responsabilidades artisticas mais importantes, que
agora cabiam unicamente ao olho." (BENJAMIN, 1994, p. 167). Pela capacidade de
reproducdo mecanica da fotografia, que afasta o trabalho manual do artista na producéo
da imagem, Benjamin (1994), em seu artigo sobre a Reprodutibilidade Técnica da Obra
de Arte, afirma que a fotografia faz perder a aura do original, pois a autenticidade do
momento em que a obra foi realizada, segundo o autor, ndo existe nessa reproducao.

A imagem fotogréafica, ainda assim, ndo é uma simples cépia do objeto que
representa. "A reproducao técnica pode colocar a copia do original em situacdes
impossiveis para o proprio original". (BENJAMIN, 1994, p. 168) Através do
enguadramento, da distancia focal da camera e do objeto, e de outras imperfeicdes
nos dispositivos através dos tempos, a fotografia pode tornar-se mais atraente que
0 objeto original.

O ato de fotografar era muito pensado, 0 momento do clique era decisivo e
praticamente Unico. O fotografo é obrigado a refinar o olhar e excluir do
enquadramento da foto o que sobra na composi¢édo. E por isso, € comparado por
Flusser (2002) a um cacador. "Quem observar os movimentos de um fotégrafo
munido de aparelho (ou aparelho munido de fotdégrafo) estara observando
movimento de caca." (FLUSSER, 2002, p 29).
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Com a chegada da Kodak no mercado, em 1888, dando inicio a
industrializagdo de equipamentos e materiais fotograficos, "o que antes exigia
conhecimentos cientificos de fisica e quimica, tornou-se um procedimento
corrigueiro, levado a cabo por um simples apertar de botdo" (COSTA, 2004, p. 21),
como anunciava o slogan da Kodak "Vocé aperta um botéo e nds fazemos o resto".
O principal ponto dessa mudanca proporcionada por George Eastman foi que a
Kodak permitiu que pessoas sem conhecimento nenhum da técnica fotografica
capturassem imagens e as recebessem impressas. (SARVAS; FROHLICH, 2011) A
partir desse ponto, a especializacdo tornou-se necessaria e a fotografia comecou a
ser utilizada também em anudncios publicitarios. (COSTA, 2004)

Com essa popularizacédo da fotografia, surgem os fotoclubes, que reuniam os
amantes da arte fotografica na época. Esses clubes tinham caréter elitista, formado
por profissionais que se dedicavam a fotografia nas horas vagas, e a consideravam
um exercicio artistico. (COSTA, 2004)

Até a década de 70, o fotégrafo profissional participava da captura e do
processo quimico de revelacao e tratamento das imagens. A partir da popularizacéao
dos minilabs, aparelho que automatizava a revelacdo e ampliagdo dos negativos, 0s
fotégrafos se afastaram de parte do processo fotogréfico.

E nesse momento historico, principalmente com a producdo das
cameras compactas e o surgimento de uma industria de cameras
com filmes analdgicos, que foi possivel perceber como a partir dai as
fotografias possibilitaram a formatacdo de uma cultura de
compartilhamento de maior amplitude, algo que até o inicio desse
século ainda tem reflexo na producdo de imagens e num modo de
engajamento de pessoas interessadas na memdria proporcionada
pelas imagens impressas no papel fotografico (SARVAS;
FROHLICH, 2011, APUD: BRAGA, 2012, p. 8).

Neste periodo, até a década de 1980, o modelo rentavel de cameras
analdgicas que utilizam o filme 35mm e que predomina até a popularizacdo das
cameras digitais, faz com que haja uma estabilizagdo das pesquisas sobre a
fotografia analogica (BRAGA, 2012). A Unica camera que nesta época alcangou
maior popularidade, utilizando outro tipo de processo de revelacdo foram as da
companhia Polaroid (SARVAS; FROHLICH, 2011).

Tais cameras tinham como principal caracteristica as fotos
instantaneas: o usuario comprava papeis — e nao filmes — e a camera
fazia a revelagédo segundos apoés o disparo, dispondo em seguida da
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foto, que saia da prépria camera o positivo — e ndo o negativo,
impedindo assim a reproducdo. (BRAGA, 2012, p. 9)

Com a Polaroid, a fotografia ganhou outras funcdes que nao as de registro
histérico e pessoal. Pela praticidade e revelagdo imediata, muitos a usavam para
capturar informacfes que néo podiam ser perdidas ou pré-visualizar imagens, como
testes de foto em estudio antes da foto ser capturada com cameras profissionais. A
foto revelada da Polaroid tinha distorgbes de cores e mesmo conservada, durava
apenas alguns anos, o que contribuiu para a resignificacdo de seus usos, diferente
da fotografia analdgica que existia ha época.

Ja com a fotografia digital e a falta de necessidade de impressao das fotos, 0s
fotografos retornaram a participar do tratamento das fotografias, através de

programas como o Photoshop.?

Os primeiros programas de edigdo foram projetados e destinados
para profissionais, mas a combinacdo de computadores pessoais e
cameras digitais abriu um novo mercado para eles em casa. No que
tange as fotografias, os aplicativos de edicao faceis e autométicos se
tornaram ferramentas comuns para retocar, aperfeicoar e recortar
imagens.* (SARVAS: FROHLICH, 2011, p. 89, traduc@o nossa)

A imagem fotografica digital é fruto de uma hibridizagdo dos paradigmas
fotografico e pos-fotografico (SANTAELLA; NOTH, 1998). E a combinacdo do foco
captado a partir da objetiva, uma extensdo do olho humano, e da computacéo
grafica. Segundo Santaella e No6th (1998), esta computagao grafica “veio produzir
uma verdadeira revolucdo no mundo da fotografia, através das manipulacdes de
possibilita” (SANTAELLA; NOTH, 1998, p. 184), transformando, alguns anos mais
tarde, a imagem fotografica digital e suas possibilidades de edicdo nos maiores
aliados da publicidade e propaganda.

Nascida nos anos 60 e desenvolvida no Vale do Silicio, nos Estados Unidos,
a fotografia digital conquistou os profissionais e popularizou-se na década de 90,
encantando a todos por sua grande interagao. Sony, Texas Instruments e Kodak s&o
as pioneiras no segmento de cameras digitais. Todas traziam um sensor de captura

digital em lugar da pelicula de sais de prata, mas ainda utilizavam dispositivos

A primeira versao do popular programa de edi¢do de imagens, o Photoshop 1.0 é de 1990.

* The first editing programs were designed and targeted for professionals, but the combination of
home PCs and digital cameras opened a new market for them at home. Where snapshots are
concerned, easy and automatic editing applications have become common tools for touching up,
enhancing, and cropping images.
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externos caracteristicos das cameras analégicas que capturavam a imagem de

modo tradicional e depois a convertiam para imagem digital.

O processo fotografico € o mesmo nas cameras analdgicas e nas
digitais. O que muda é a forma de se fixar a imagem capturada - nas
cameras analdgicas temos o filme, uma pelicula plastica banhada em
uma emulsdo de graos de prata, um composto fotossensivel, e nas
cameras digitais, no lugar do filme, temos um sensor equipado com
milhdes de células fotossensiveis (ALARCON, 2008, p. 12).

O que mudou foi nossa relacdo com os dispositivos. "A camera se deslocou
do observador. Afastamos o dispositivo fotogréafico para ver a cena a ser capturada”
(ALARCON, 2008, p. 14).

Com a proximidade do século XXI, a tecnologia de fotografia digital evoluiu
incrivelmente, seduzindo publico e profissionais, apaixonando principalmente pela
possibilidade de ser manipulada através de programas computacionais. Todas as
modificacdes antes feitas artesanalmente, agora acontecem por poder de matrizes
de numeros e algoritmos. O que ja admirava o0s espectadores, mesmo
demonstrando falhas, hoje é executado préximo a perfeicéo.

Como ressalta também Alarcon (2008) "O computador passou a ser o minilab
do fotégrafo que tem a internet como seu centro de distribuicdo e, naturalmente, esta
desenhando o mais democratico dos fotoclubes, onde a troca de ideias e
experimentacdes é ilimitada." (ALARCON, 2008, p. 70)

A partir do desenvolvimento e popularizacdo das cameras digitais, outros
dispositivos se apropriaram dessa tecnologia, incorporando a fotografia como mais
uma funcdo. As imagens captadas por celular trazem a diferenca da conexdao com a
rede, podendo compartilhar as imagens mais facilmente, sem precisar passa-las
para um computador através de cabos ou cartdes de memoria.

Como atenta Santaella (2008), as cameras digitais em dispositivos médveis

aceleraram ainda mais a mania dos usuarios de fotografar.

O tamanho e a leveza das cameras digitais e dos celulares, sua
aderéncia a uma das concavidades mais tateis do nosso corpo, a
palma da méo, a facilidade de sua manipulagdo, a visualizacdo
imediata do recorte da realidade visivel capturada pelo clique, a
conexao com o computador, a possibilidade de envio para quaisquer
pontos do planeta, tudo isso junto transformou o ato fotografico em
mania e frenesi (SANTAELLA, 2008, p. 394).
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A evolucdo da fotografia da-se através da tecnologia digital, que passa a ser
dispositivo de captura, armazenamento e suporte de exibicdo para as imagens
digitais. Por isso, faz-se necessario compreendermos também conceitos como

convergéncia, cibercultura, ciberespaco e Web 2.0 que serédo abordados a seguir.

2.2 CIBERCULTURA, CIBERESPACO E WEB 2.0

O desenvolvimento dos computadores pessoais, a partir da década de 80,
revolucionou a informatica e os meios de comunicacao. “A informatica perdeu, pouco
a pouco, seu status de técnica e de setor industrial particular para comecar a fundir-se
com as telecomunicacdes, a editoracdo, o cinema e a televisdo.” (LEVY, 1999, p. 32)

Os computadores pessoais passam a fazer parte do cotidiano das pessoas.
Essa democratizacao resignifica as funcdes dessas maquinas, que ndo servem mais
somente para calculos, trazendo a tona "a discussdo sobre os desafios da
informatizacdo das sociedades contemporaneas, [...] como ferramentas de criacéo,
prazer e comunicacao; como ferramentas de convivio" (LEMOS, 2010, p. 106).

Quando, com o0 acesso a internet, os computadores passam de PCs
(computadores pessoais), para CC (computadores conectados) (LEMOS, 2010), a
sociedade experimenta “o potencial comunitario, associativo, ou simplesmente
agregador dessa nova tecnologia.” (LEMOS, 2010, p. 109) O ciberespaco torna-
se um espaco de partilha, troca de informac¢des e conteudo criado e disseminado
pelos usuarios.

Na definicdo de Lemos (2010),

O ciberespaco, como uma metacidade de bits, € um imenso
hipertexto mundial interativo, onde cada um pode adicionar, retirar e
modificar partes de um texto vivo, escrevendo sua pequena historia
(LEMOS, 2010, p 126).

A internet, inicialmente, possuia o texto como conteudo predominante. A
presenca de videos e imagens era limitada, principalmente por fatores técnicos, pois
a velocidade de transferéncia de dados na Web era baixa.

A partir do inicio do século XXI, apés o estouro da bolha da internet, o
contetdo e na forma de interagirmos no ciberespago mudou. Algumas companhias
despontaram contra o movimento de faléncia das empresas que operavam na Web.

Essas empresas juntavam caracteristicas de mudanca nos servicos que ndo se
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enquadravam aos anteriores, oferecendo novos servicos, processos de busca,
venda e consumo na Web. A partir da observacao dessas transformacdes é que foi
criado o termo de "Web 2.0", pela empresa americana O'Reilly Media, abordando a
internet como plataforma com aplicativos que aproveitem as caracteristicas da rede
e a interacdo dos usuarios (O'REILLY, 2006). A construcdo da internet como
plataforma, segundo O'Reilly (2006) € que possibilita mudancas como o
compartilhamento através de telefones celulares, jornalismo comunitario, flash mobs,
entre outros movimentos que hoje, alguns anos depois do inicio da Web 2.0,
presenciamos no dia-a-dia. "A Web 2.0 tem repercussdes sociais importantes, que
potencializam processos de trabalho coletivo, de troca afetiva, de producdo e
circulacdo de informacdes, de construgdo social de conhecimento apoiada pela
informatica." (PRIMO, 2007, p. 1)

Dentre os sites que fizeram parte, desde o inicio, da Web 2.0, esta o Flickr’
que armazena e categoriza fotos enviadas pelos usuérios. Inaugurou, juntamente ao
Delicious, "um estilo de categorizacdo colaborativa de sites que emprega palavras
chaves livremente escolhidas" (O'REILLY, 2006, p. 11) as quais utilizamos para
busca e categorizacdo nos mais diversos sites atualmente. As palavras-chave
atribuidas permitem que o objeto seja localizado "através de eixos de atividade de
usuérios que foram naturalmente gerados" (O'REILLY, 2006, p. 11).

Com essa atuacao do usuario cada vez mais constante na producédo e na
organizacdo do conteudo, outra caracteristica advinda da Web 2.0 é o usuario
como "co-desenvolvedor”. Os softwares lancados na rede ndo estdo em versao
finalizada, mas sim em constante transformacéo. E o que O'Reilly (2006) chama
de "beta perpétuo".

O produto é desenvolvido em aberto, com novos recursos surgindo a
cada més, semana ou mesmo dia. [...] O monitoramento em tempo
real do comportamento do usudrio para ver exatamente quais e como

0S Novos recursos estdo sendo usados, torna-se, portanto, outra
importante competéncia a ser exigida (O'REILLY, 2006, p. 20)

Outros conceitos importantes desenvolvidos a partir da Web 2.0 séo a
inteligéncia coletiva e a cultura participativa. “A inteligéncia coletiva refere-se a
capacidade das comunidades virtuais de alavancar a expertise combinada de seus

membros” (JENKINS, 2009, p. 56). Como observa Lévy (1999), o conhecimento reside

° http://www.flickr.com.br
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na coletividade, o que chama de comunidades de conhecimento, pois ndo é possivel
uma pessoa reunir todo o saber sobre algo. Ja a cultura participativa € a participacéo
ativa dessas comunidades, na criacao e circulacdo de um produto. (JENKINS, 2009)

A internet, principalmente a partir da Web 2.0, facilitou a aproximacdo, mesmo
que virtual, e a comunicacgéo entre as pessoas. Essa possibilidade de sociabilizacéo
que as ferramentas presentes na Web trouxeram é que fomentou os estudos de
redes sociais, em que a rede é usada como metafora para a compreensao dessa
conversacao e interacdo entre os usuarios da internet (RECUERO, 2009). Primo
(2007) ressalta que essas redes sociais online ndo sdo simples conexdes de
dispositivos tecnologicos "trata-se de um processo emergente que mantém sua
existéncia através de interacdes entre os envolvidos." (PRIMO, 2007, p. 5).

Os dois elementos que constituem as redes sociais sao 0s atores e as conexdes
(Recuero, 2009). Os atores séo as pessoas envolvidas, ou 0s nos da rede. No presente
trabalho, os atores, ou membros da rede, também s&o tratados como usuarios ou como
interagentes®. Recuero (2009) ressalta, entretanto, que nas redes sociais digitais, os
atores se constituem de maneira diferente devido ao distanciamento fisico nas
interagdes sociais. Os atores ndo séo tdo faceis de serem identificados na internet.
“Assim, neste caso, trabalha-se com representacbes dos atores sociais, ou com
construgdes identitarias do ciberespago.” (RECUERO, 2009, p. 23)

As conex0des sao 0s lagcos sociais provenientes das interacdes entre os atores
na rede (RECUERO, 2009). Essas interacfes nas redes sociais digitais deixam
rastros e estdo “de certo modo, fadadas a permanecer no ciberespaco, permitindo
ao pesquisador a percepc¢ao das trocas sociais mesmo distante, no tempo e no
espaco, de onde foram realizadas.” (RECUERO, p 28, 2009), permitindo a analise
posterior para pesquisa.

O capital social € um dos elementos qualitativos das conexdes que permite
verificar os valores construidos nas redes sociais, 0S quais nem sempre sao acessiveis
aos atores fora do ambiente digital (RECUERO, 2009). Recuero (2009) utiliza os tipos
de capital social definidos por Bertolini e Bravo (2001, APUD: RECUERO, 2009) e mais
facilmente encontrados nas redes: visibilidade, reputacéo, popularidade e autoridade. A
visibilidade € relacionada ao nimero de nos a que se esta conectado na rede, quanto

mais nos se esta conectado, mais facil € a chance de receber determinado contetddo e

® S&0 definidos por Primo (2007), como membros do processo interativo, ndo apenas membros
humanos como também os aparatos tecnolégicos.
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de disseminar conteudo de seu interesse (RECUERO, 2009). A reputacdo é
‘compreendida como a percepcdo construida de alguém pelos demais atores”
(RECUERO, 2009, p. 109), o conteudo compartilhado por determinado usuério € que
ajuda a construir a percepgao que os demais tém sobre ele.

A popularidade € relacionada a posicdo de um nd, que quanto mais
centralizado possui mais conexdes e portanto tem mais influéncia sobre os atores.
Essa popularidade também pode ser medida pelo nimero de interacbes, como
comentarios e curtidas em uma publicacdo. (RECUERO, 2009) A diferenca desse
conceito com o de visibilidade, é que todos os atores possuem algum grau de
visibilidade, mas poucos sdo populares, pois a popularidade estd vinculada a
posicdo estrutural do n6 na rede social.

O ultimo tipo de capital social primario é a autoridade, que "refere-se ao poder de
influéncia de um né na rede social" (RECUERO, 2009, p. 113), ndo esta relacionada ao
posicionamento do nd, mas ao tipo de reputacdo construida por ele e sua capacidade
de gerar discussao sobre o conteido compartilhado (RECUERO, 2009).

Outro ponto importante para a compreensao das interacdes nas redes sociais
sdo as comunidades nas redes sociais. Segundo Lévy, "uma comunidade virtual é
construida sobre as afinidades de interesses, de conhecimentos, sobre projetos
mutuos, em um processo de cooperacdo ou de troca, tudo isso independentemente
das proximidades geogréaficas e das filiacdes institucionais" (LEVY, 1999, p.127) Nas
comunidades virtuais, os atores interagem em reinem-se em torno de interesses em
comum, formam lagos sociais na rede sem necessariamente se conhecerem fora
dela. "A comunidade virtual € um conjunto de atores e suas relacdes que, através da
interacdo social em um determinado espacgo constitui lagos e capital social em uma
estrutura de cluster, através do tempo, associado a um tipo de pertencimento.”
(RECUERO, 2009, p 143) As comunidades costumam reunir-se em torno de um
ponto em comum entre os atores, que mesmo sem ter lacos fortes ou se
conhecerem fora da rede, reconhecem-se através de determinados aspectos que
sao ponto de discussédo na comunidade.

Aléem dos computadores pessoais, outros aparelhos foram desenvolvidos,
agregando essa tecnologia digital para dispositivos analégicos, como as cameras
digitais e os telefones. “As tecnologias digitais surgiram, entdo, como a infra-
estrutura do ciberespago, novo espaco de comunicacdo, de sociabilidade, de
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organizagdo e de transagdo, mas também novo mercado da informacdo e do
conhecimento” (LEVY, 1999, p. 32).

Desde o comeco do século XXI, com o desenvolvimento da computacdo sem
fio e do acesso as redes de internet sem fio, inicia-se uma nova fase da sociedade
da informacdo. A conexao a rede passa a ser ubiqua, transformando a comunicacao

entre as pessoas e a propria vida nas cidades. (LEMOS, 2005)

Agora, em pleno século XXI, com o desenvolvimento da computagéo
movel e das novas tecnologias ndmades (laptops, palms, celulares),
0 que estd em marcha é a fase da computagéo ubiqua, pervasiva e
senciente, insistindo na mobilidade. Estamos na era da conex&o.
(LEMOS, 2005, p.2)

No ciberespaco, a geografia fisica ndo importa, ja que ciberespaco néao
corresponde ao espaco fisico, mas remete-se a ele através das informacdes que
traz, sobre as cidades e o cotidiano, acabamos convivendo com uma cibercidade,

paralela a fisica.

A medida que a comunicacdo entre as pessoas e 0 acesso a internet
comecaram a se desprender dos filamentos de suas &ancoras
geograficas — modems, cabos e desktops —, espacgos publicos, ruas,
parques, todo o ambiente urbano foi adquirindo um novo desenho
gue resulta da intromissdo de vias virtuais de comunicacéo e acesso
a informacdo enquanto a vida vai acontecendo (SANTAELLA, 2007
p. 199).

A mobilidade na rede ndo é necessariamente um deslocamento no espaco
fisico das cidades. E a presenca constante da conexdo com a rede que torna as
cidades em territérios informacionais, como explica Lemos (2009a) "N&o ha
deslocamento entre os espacgos e as correlatas mobilidades, mas a interseccao
entre espaco eletrénico e espaco fisico, criando territorios informacionais" (LEMOS,
2009a, p. 10). "O virtual se desloca no espaco fisico e cria com ele uma relagéao
complexa de cooperacgéo. Esta alimentacdo acontece de maneira semelhante: como
0s meios de transporte alteraram as cidades, a cultura das ruas passa a ser a
cibercultura também" (PELLANDA, 2005, p. 86)

E a partir do cenario da Web 2.0, das redes mdveis e da multifuncionalidade
dos aparelhos que observamos o desenvolvimento da convergéncia midiatica e
tecnologica. Mais que uma mudanca tecnoldgica, a convergéncia € uma mudanca
cultural, pois "altera a logica pela qual a inddstria midiatica opera e pela qual os

consumidores processam a noticia e o entretenimento.” (JENKINS, 2009, p. 43)
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Para Jenkins (2009), a convergéncia ndo € somente a unido de multiplas
fungbes em um mesmo aparelho. "A convergéncia nao ocorre por meio de
aparelhos, por mais sofisticados que venham a ser. A convergéncia ocorre dentro
dos cérebros dos consumidores individuais em suas interacbes sociais com 0s
outros." (JENKINS, 2009, p. 30)

Os celulares sdo uma das varias "caixas pretas", como nos traz Jenkins
(2009), que nos acompanha em todos os momentos do dia. Deslocados da funcgéo
inicial de transmitir mensagens em tempo real por voz, os smartphones, expandiram
a comunicacao simultanea para outras formas de texto. Capturam imagens, gravam
videos, acessam emails e redes sociais, localizam posicionamento e compartilham
tudo o que esta no entorno de seu usuario com os demais.

Segundo pesquisa da Google e Ipsos MediaCT, os smartphones sao
indispensaveis para a maioria dos usuarios no Brasil, pois os ajudam a organizar-se,

a buscar informacdes e a passar o tempo (figura 1).

Figura 1 - Atividades realizadas em Smartphones
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Fonte: Google e Ipsos MediaCT (2012)

Esses smartphones, junto a outros dispositivos mdveis, como tablets
transformaram os habitos dos consumidores incentivando a cultura participativa e a
inteligéncia coletiva nas redes.

Nesse novo contexto, algumas redes sociais, antes hospedadas em sites,
passam a ter versfes para smartphones e tablets. Além disso, ha o surgimento de
outras redes que sdo proprias para essa cultura movel. "As redes sociais moveis

partem do mesmo principio (atores conectados entre si que interagem através de
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perfis), porém adicionam mais uma camada de informacdo em relacdo as redes
sociais tradicionais: a geolocalizagdo." (ZAGO, 2011, p. 5) Lemos (2009b) define as
redes sociais moéveis com "sistemas de localizacdo de pessoas criando
possibilidades de encontro e/ou troca de informacdo em mobilidade através de
smartphones (LEMOS, 2009b, p. 95). A geolocalizacdo ndo necessita ser atributo
principal da rede, como é o caso do Foursquare’. O contetido dessas redes sociais
moveis destaca-se pelo imediatismo do compartilhamento na rede, que muitas vezes
nao faria sentido se fosse publicado posteriormente, através do computador pessoal.
Nas redes sociais do Instagram®, por exemplo, o contetdo principal da rede sdo as
fotografias que s6 podem ser publicadas através de smartphones e tablets e

também podem ser geolocalizadas.
2.3 FOTOGRAFIA EM DISPOSITIVOS MOVEIS

Através dos dispositivos moveis, o individuo esta sempre conectado, sempre
disponivel e, portanto, sempre produzindo e compartilhando conteddo sobre si
préprio e 0 ambiente ao seu redor. A presenca constante de uma ou mais cameras
na palma da méo, através dos celulares, faz com que a fotografia seja incorporada
nos gestos cotidianos.

A essas imagens captadas por dispositivos digitais, Santaella (2008) chama
de volateis, pois a facilidade de captura, diante das antigas cameras analdgicas,
dispensa cuidados na fotografia, que pode ser capturada a exaustdo. Além disso, as
imagens podem ser compartilhadas com a mesma facilidade, sem necessidade de

uma matriz fisica, como explica:

Chamo essas imagens de "volateis", pois, além da enorme facilidade
gue elas instauram para se fotografar qualquer situacéo, em qualquer
lugar, sua natureza digital permite que elas sejam remetidas a
guaisquer outros celulares com a mesma capacidade técnica ou para
guaisquer terminais de computador em quaisquer pontos do planeta.

’ Foursquare é uma rede social mével e plataforma de geolocalizacdo em que é possivel, além de
sinalizar para 0os amigos onde se esta no momento, escrever dicas ou compartilhar fotos sobre o
local. Também serve de guia dos locais, através do conteldo criado pelos usuarios, é possivel
encontrar um bom restaurante, shopping, museu, proximo de onde se esta.
http://www.foursquare.com.

.0 Instagram é um aplicativo para captura de fotografias que possui uma rede social propria,
aprofundaremos as defini¢cdes e funcdes dessa plataforma no proximo capitulo.
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Isso faz delas imagens fluidas, soltas, viajantes, migrando de um
ponto fisico a outro com a leveza do ar. (SANTELLA, 2008, p. 386)

Com a popularizagdo das cameras nos celulares e a postagem imediata das
fotos nas redes sociais, 0s ajustes minuciosos no tratamento das imagens passaram a
ficar em segundo plano. Além disso, os "defeitos" dos antigos dispositivos fotograficos
€ que sdo explorados nos aplicativos de fotografia em dispositivos moveis, como a
distorcdo de luz da Lomografia e as distorcdes de cor obtidas na Polaroid. Ainda
assim, programas oferecem pequenas corre¢coes de luz, cor, exposi¢ado nas fotos.

A fotografia, inicialmente muito utilizada como registro humano (retratando
familias ou momentos solenes da vida publica) preservava nos rostos o valor de
culto da imagem, através das pessoas retratadas (BENJAMIN, 1994). Atualmente,
esse valor de culto reporta-se aos objetos, como afirma Santaella (2008) "Outro
conceito que as midias locativas estdo trazendo para o topo das consideracdes € o
conceito de objeto que, na linguagem corrente, chamamos de coisas. Longe de
serem inocentes, as coisas trazem consigo uma robusta tradicdo filoséfica. Nao
podemos nos esquecer de que, em sociedades capitalistas, as coisas deixam de ser
coisas. Sdo mercadorias e, como tal, impregnadas de fetichismo, valores psiquicos
dissimulados que o capital adere as coisas." (SANTAELLA, 2008, p. 4)

O primeiro celular com camera a ser comercializado foi o Sharp modelo J-
SHO04, mais tarde no mesmo ano de 2001, foi lancado o Nokia 7650, com camera
integrada (SARVAS; FROHLICH, 2011). A novidade foi recebida com estranheza por
muitos, que ndo entendiam a necessidade de uma camera fotografica acoplada ao
celular. Para introduzir essa nova ferramenta aos hébitos dos usuarios, a Nokia
produziu um video para televisdo®, utilizando o conhecido posicionamento da marca
"Connecting People", e explicando aos consumidores para que poderia servir essa
camera presente no celular. Pela baixa resolucdo, 0,3 megapixels (MP), a camera
produzia imagens muito pequenas, nao substituindo as cameras digitais. A camera
fotogréafica do celular mostrava-se util para registros diarios e principalmente para
compartilhamento, ja que o Nokia 7650 podia envia-las pela internet WAP ou através
de mensagem para outro celular. O comercial do modelo 7650 mostra uma situagao
que hoje nos € comum, fotos que ndo servem para mostrar o local em que o
personagem esta, nem registrar um momento para recordacdo, mas sim,

compartilhar a mensagem formada por todas as imagens juntas com outra pessoa.

o http://www.youtube.com/watch?v=a-NIpYhx0V8
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Dez anos depois, a mesma companhia € a primeira a lancar um celular com

camera acoplada de 41MP, o 808 Pureview, conforme figura 1.

Figura 2 - Linha do Tempo de Celulares Nokia

NOKIA

Fonte: FACEBOOK, 20122

Embora seja o Unico com tamanha definicdo de imagem, varios smartphones
disponiveis no mercado tem boa qualidade de imagem, fazendo com que muitos
usuarios dispensem a captura de fotos com cémeras digitais, e as substituam

definitivamente em detrimento ao compartilhamento nas redes sociais.
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3 ANALISE DE CONTEUDO COMPARTILHADO ATRAVES DO INSTAGRAM

Neste capitulo, analisaremos a producéo de contetudo dos atores sociais, através
das imagens compartilhadas no aplicativo Instagram, um dos aplicativos fotograficos de
maior destaque em dispositivos moveis. Quatro teméaticas foram descritas através de
fotografias marcadas sobre os respectivos assuntos, focando em imagens e discussoes
com a presenca produtos comerciais, seja por conteudo espontaneo compartilhado
pelos usuarios ou por promocao e incentivo das proprias marcas.

Para realizacdo da coleta de dados primarios, através do método
netnografico, foi preciso uma imersao da autora na plataforma Instagram. Embora ja
tivesse um perfil, e utilizasse a rede, foi necessario um acompanhamento prévio de
varias hashtags até a escolha de quais seriam mais relevantes para a pesquisa.
Foram escolhidas duas pertencentes ao projeto Instamission (#Instamission79 e
#Instamission35) e trés referentes a duas marcas (#cocacola, #cocacola_br e
#Nike). Durante os meses de setembro e outubro, aconteceu o acompanhamento
dessas imagens marcadas com as tags escolhidas.

Em relacdo as duas Instamissions, foram vistas todas as fotos publicadas,
pois se tratam de um numero menor de imagens do que as outras trés hashtags.
Para as tags relativas a Nike e Coca-Cola, a analise e descricdo das fotografias foi
feita por amostragem, devido ao grande volume de publicagbes. Como a hashtag
#Nike recebe cerca de 10 mil fotos novas por dia, foi feito um acompanhamento por
cerca de 7 dias, para analisar a diversidade nas imagens.

Algumas fotos foram coletadas e salvas em pastas separadas por hashtag e em
subpastas por apresentarem tematicas ou elementos semelhantes entre si. A partir
desse material foi feita a descricdo do que foi encontrado em cada hashtag e divididas
as fotos em grupos de amostra para ilustrar os que foi descrito. Os comentéarios e

legendas das imagens também foram considerados como dados para analise.
3.1 PLATAFORMA INSTAGRAM
O Instagram é uma rede social de fotografia que possui um aplicativo para

captura e compartiihamento de fotos para iPhone e Android. Criado em 2010,
derivado do Burbn, outro aplicativo de captura de fotos desenvolvido pelos mesmos
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criadores, o Instagram atingiu a marca de 1 milhdo de usuarios nos primeiros trés
meses e foi eleito pela Apple como melhor aplicativo do ano no iTunes, em 2011.

O recurso de adicionar filtros as fotos foi o0 primeiro atributo a que se deve o
sucesso do aplicativo. Os filtros do Instagram reproduzem efeitos das cameras
analdgicas, como a Polaroid e a Lomo (ANEXO 1). Até o formato final da imagem
para publicagdo € o mesmo das polardides, 3:2, diferente do panorama dos
smartphones e tablets que é de 4:3.

O aplicativo popularizou o que antes era possivel apenas atravées de
ferramentas de edicdo como o Photoshop: adicionar efeitos pré-definidos as fotos.
Com apenas um clique, possibilitou que qualquer usuério pudesse compartilhar uma
imagem poés-produzida, com coloracdo, desfoque, brilho e borda facilmente. A
presenca dos filtros nas fotografias faz com que muitas imagens cotidianas tornem-
se mais poéticas por agregarem caracteristicas de cameras analdgicas antigas. O
gue antes era tido como defeito na coloracéo, agora embeleza e auxilia a esconder
outros defeitos na imagem.

A principal diferenca entre os demais aplicativos de captura de fotos € que o
Instagram vincula a captura ao compartilhamento da imagem através de uma rede
social propria, propondo a fotografia como principio da interacdo nessa rede. Na
rede do aplicativo € possivel seguir e ser seguido por outros usuarios, curtir,
comentar e compartilhar as imagens.

Recuero (2009) divide as redes sociais em dois tipos, de acordo com 0 uso
que os atores sociais fazem das ferramentas: emergentes e associativas. O
Instagram caracteriza-se por ser compostos de redes emergentes, pois se constroi
através da interagdo entres usuarios, em comentarios e discussées que se criam em
torno das imagens. As redes emergentes "sdo redes cujas conexfes entre 0s nos
emergem através das trocas sociais realizadas pela interacdo social e pela
conversacao atraves da mediacdo do computador” (RECUERO, 2009, p. 94).
Embora seja possivel seqguir perfis e ser seguido por outros atores, a filiagéio10 mutua
no Instagram néo é obrigatoria, o que faz com que os lagos entre os atores sejam
fracos quando ndo ha interacdo em torno do conteido compartilhado. "E uma rede
emergente porque ela é constantemente construida e reconstruida através das
trocas sociais." (RECUERO, 2009, p. 95)

19 "Essas conexdes sdo bastante diferentes das conexdes das redes emergentes, pois representam
uma rede mais estavel e mais estatica." (RECUERO, 2009, p. 98)
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Quando langada a versao para Android, em 3 abril de 2012, o aplicativo teve
mais de 1 milh&o de downloads no Google Play nas primeiras 24h, com mais de dois
mil novos usuarios por minuto. (NYTIMES, 2012) A versao do aplicativo para Android
causou uma revolta nas redes sociais pelos usuéarios da plataforma 10S, que
compararam a eminente popularizacao do Instagram a popularizagdo da rede social
Orkut, identificada por eles como utilizada, em sua maioria, pelas classes socio-
econdmicas C e D (ESTADAO, 2012a).

Menos de 10 dias depois, Marc Zukerberg, fundador e CEO do Facebook,
anunciou a compra do Instagram por um bilhdo de dodlares, fato que gerou mais
desconfiancas dos usuarios se o aplicativo continuaria independente e com as
mesmas func¢des, ou se seria incorporado ao Facebook.

O Instagram, no segundo semestre de 2012, superou o Twitter em acessos
em aparelhos moveis pela primeira vez. De acordo com relatério da ComScore para
0 més de agosto nos Estados Unidos, o Instagram teve em média 7,3 milhdes de
usuarios ativos diarios, enquanto o Twitter teve 6,7 milhfes. O relatorio segue
informando que os usuarios do Instagram passam 44% mais tempo no aplicativo em
relac&o aos usuarios do Twitter. (ESTADAO, 2012b)

No inicio de novembro, o Instagram lancou uma versdo Web de sua rede
social. O site que antes permitia somente alteragdes nos dados da conta do usuario,
como senha e foto, agora possibilita também que se visualizem as imagens de
outros usudrios, através de uma linha do tempo com mosaico de fotos. E possivel
também curtir e comentar fotos, ou seguir novos usuarios através da Web.
Entretanto, ndo € possivel publicar imagens pela Web, o recurso mantém-se apenas

no aplicativo mével.

3.1.1 Fungdes

A interface do Instagram permite a captura da foto diretamente da camera ou
buscar imagens da galeria. Depois de escolhida a imagem e adequado o tamanho a
proporcao 4:3, o usuario pode escolher entre um entre os 17 filtros, ou deixar a foto
com a coloracdo normal. Além disso, o aplicativo traz as op¢des de moldura, que
varia de acordo com o filtro, desfoque, brilho e girar a imagem. Atualmente, as
funcBes disponiveis sdo as mesmas nas versdes Android e IOS (figura 3).

Finalizados os efeitos e ajustes desejados, € possivel adicionar uma legenda a
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imagem, adiciond-la ao mapa de fotos e compartilha-la também por outras redes

sociais - Twitter, Facebook, Tumbilr, Flickr e Foursquare.

Figura 3 - Captura de Tela: Interface de edicdo de imagem do Instagram em Android e iPhone.

Fonte: A autora (2012)

A funcéo brilho altera o brilho, o contraste e a exposi¢cao da imagem. A funcao
desfoque permite manter o foco em uma linha ou ponto qualquer da imagem,

desfocando o resto.
O mapa de fotos'* é um recurso implantado na versdo 3.0 do Instagram. O
recurso permite que as fotos sejam marcadas geograficamente no mapa mundial e

exploradas através de sua localizacéo (imagem 4).

1 “with an Instagram Photo Map you can showcase where you’'ve taken your photos, or explore
where others have taken photos on a map. Maps take you beyond recently posted photos and let you
rediscover previously Instagrammed memories. You can edit your map at any time and will always be
able to opt into each and every photo you add to your map. It's a beautiful new way for you and others
to view your Instagram photos.” (INSTAGRAM, 2012).
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Figura 4 — Captura de Tela - Mapa de Fotos do Instagram.

7 ull{8 16h29
<: ‘ United
I Kingdom
fiemees Deutsct
— Zi (Germi
¥ SN ,fj.ncem
P — J (1a
States m North “ (]
—— Atlantic )"
Ocean —— i
2
o {Algeria)
0)
Mali | Nige

Nigerly

Venezuela <
Colombla
{ Brasil
Perd (Brazil)

(Peru) — /]
Bolivia
ot Ni

Y
U Q
South
Chile
| Atlantic
Ocean

Argentina

Cooglc; FHH Q s
Fonte: A autora (2012)

A geolocalizacdo das fotos facilita o acesso a fotos antigas dos usuarios e
insere na rede social do Instagram uma das caracteristicas principais dos
dispositivos moveis, a de produzir e compartilhar conteddo vinculado ao local em
gue se estd. Essas imagens geolocalizadas sdo como georastros, que segundo
Oliveira (2012) "sdo conjuntos hipermidiaticos de fragmentos de movimento
cristalizados no espaco fisico por meio de tecnologias moveis e de geolocalizacao".
(OLIVEIRA, 2012, p. 64) Através do mapa de fotos é possivel contextualizar as
imagens através de outra perspectiva, que ndo por ordem de postagem mais recente

(linha do tempo) ou por tematica (vinculadas a uma tag).
3.2 INSTAMISSIONS

As Instamissions™® s&o missdes colaborativas dos usuarios do Instagram que
fazem parte de um projeto criado por uma publicitaria e uma jornalista brasileiras em
fevereiro de 2011 e que foi premiado pela Revista Superinteressante como projeto
digital do ano, em 2011 (SUPERINTERESSANTE, 2011). Novas missdes sao
liberadas a cada semana, e 0s usuarios podem participar publicando fotos com a

hashtag’® da respectiva missdo (#instamission + nimero da miss&o).

12 <http://www.instamission.com>.
'3 Segundo a secdo de ajuda do Instagram, é possivel colocar até 30 hashtags em uma publicac&o,
caso uma foto ultrapasse esse limite o comentario é invalidado. Fonte: www.help.instagram.com.
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A primeira missdo colaborativa proposta pelo projeto foi “Fotografe um
sorriso” que contou com a publicacdo de 300 fotos. O Instamission tem mais de
8.500 fas no Facebook™ e mais de 17.000 seguidores no Instagram®. Os temas
propostos sdo simples e podem ser interpretados de varias formas para serem
fotografados, o que enriquece o0 mosaico de fotos que compdem as missoes.

A partir da terceira Instamission, algumas missfes passaram a dar premiacao
as melhores fotos. O tema “Fotografe faz vocé voltar para casa” premiou um usuario
com um workshop de fotografia e teve 204 fotos compartilhadas.

O projeto ganhou um espaco fisico na segunda edicdo do Festival
Internacional de Linguagem Eletronica - Paulista Avenida Interativa, em Sao Paulo
(FILE PAI). A tematica da primeira missado foi adaptada para a instalacdo "Invente
um Sorriso", convidando quem passava pela exposicdo para ser fotografado. O
projeto ganhou mais espaco na midia aparecendo até no Jornal Nacional.

Embora o projeto tenha iniciado sem fins lucrativos, como uma forma de
alegrar o dia das pessoas (FFW, 2012), as missdes comecaram a ser patrocinadas
por marcas. A primeira foi a de numero 27, com o tema "Fotografe uma cena digna
de um filme", patrocinada pela LG. Marcas dos mais variados segmentos ja se
interessaram em associar-se ao projeto. Outras missdes ja foram patrocinadas pela
Coca-Cola, Becel, Rexona, Seara, Skyy Vodka, CloseUp, UOL, Philips, OralB, Oi,
Itau, e outras. O tema dessas missfes € vinculado a posicionamento ou a um valor
da marca. A Coca-Cola utilizou-se da musica para propor o tema da missao, ja a
Seara trouxe o tema Brasil, por ser uma das patrocinadoras da Selecao Brasileira de
Futebol masculino. A Rexona usou o tema "Fotografe por onde seus pés andam"
para divulgar o novo produto Rexona Efficient, um desodorante para os pés.

O patrocinio, embora em uma plataforma digital, € uma forma mais tradicional de
propaganda. A marca coloca-se como parceira do projeto, porém com distanciamento
da acdo. Nao é a propria marca patrocinadora que promove a producao de conteudo.
Ha um engajamento do publico em torno do tema, entretanto ndo é um contetdo
produzido em fun¢éo do amor a marca e sim de identificagdo com a teméatica proposta,

com o projeto Instamission, ou com a propria premiacao da promocéo.

 <http://www.facebook.com/instamission>.
'3 <http://statigr.am/instamission>.
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Nas Instamissions patrocinadas, as marcas sao expostas no site do projeto,
na pagina do Facebook, no perfil no Twitter'® e no préprio Instagram. As missées
sdo divulgadas como patrocinadas, entretanto, nos arquivos do site, em que ha
todas as fotos marcadas das missdes anteriores, ndo ha nenhuma mencdo das
marcas patrocinadoras. Apenas nas fotos das redes sociais é que fica arquivada a
divulgacdo das marcas em associacdo as missfes. Vamos analisar duas missoes

patrocinadas através do conteudo compartilhado pelos usuarios.

3.2.1 Fotografe o Ritmo da sua Noite

A Instamission de numero 79 foi a que concedeu o maior prémio do projeto
até hoje. “Fotografe o ritmo da sua noite” foi o tema estabelecido para a missao
patrocinada pela Skyy Vodka e que premiou um usudrio com uma viagem a Nova
lorque com acompanhante para assistir ao Mercedes Bens Fashion Week, a um
show na Broadway, fazer um passeio de helicdptero pela cidade e um vale-compras
para gastar na Macy’s e em lojas na 5th Avenue. Era necessario ter passaporte
valido, visto para os Estados Unidos e mais de 18 anos para concorrer ao prémio. A
missdo da Skyy Vodka, além do maior prémio, esta entre as 5 missées com maior
nimero de participacdes’’, somando 4128 fotos com a hashtag #instamission79, o
gue torna importante sua andlise para o presente trabalho.

A divulgacéo feita pelo perfil do Instamission no Instagram, na pagina do
Facebook e no site, da misséo teve citacdo da marca como patrocinadora em todos

0s canais, contando com imagens que vinculavam a missdo a marca (figura 5).

'® <http://www.twitter.com/instamission>.
' Dados de outubro de 2012.
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Figura 5 —Imagem de divulgacdo da missdo presente no Instagram e Facebook do Instamission.

Fonte: http://www.facebook.com/instamission

Na pagina do Facebook da Skyy Vodka Brasil, encontramos o regulamento da
promogdo na integra™®. A pagina da Skyy também publicou a mesma imagem da
pagina do Instamission (Figura 5), e a foto vencedora da promoc¢éo. A Skyy Vodka
Brasil ndo tem perfil préprio no Instagram, apenas um perfil internacional, que nao
divulgou nenhum contetdo da promocéo.

A péagina do Facebook da Instamission postou um texto escrito pelo
ganhador da missdo e varias fotos da viagem compartilhadas no Instagram,

contando como foi a experiéncia.

Logo na chegada nos sentimos especiais com o tratamento que a
SKYY nos proporcionou. A nossa espera estava a Hilary com todas
as informacdes e também para tirar nossas duvidas em relagcédo a
programacao intensa e super-especial que eles haviam preparado
para nés. [...] Com tanta intensidade, na segunda, o sonho chega ao
fim, com o melhor gostinho de uma viagem que nado existe palavras
para descrever exatamente como foram esses 4 dias!!! Tudo
extremamente perfeito, o pessoal da Skyy foi demaishhh... E nosso
agradecimento ao Instamission, por ter proporcionado e realizado
essa promo junto a Skyy seré eterno (FACEBOOK, 2012b)

Nao houve nenhuma divulgacdo no site da Skyy Vodka Brasil. O site da
marca possui além de conteddo institucional, informacdes e pecas da campanha

gue esta no ar.

18<http://WWW.facebook.com/notes/skyy-vodka-brasiI/<:oncurso-cultu ral-a%C3%A7%C3%A30-
skyyvodka-instamission/431557600219464>.


http://www.facebook.com/notes/skyy-vodka-brasil/concurso-cultural-a%C3%A7%C3%A3o-skyyvodka-instamission/431557600219464
http://www.facebook.com/notes/skyy-vodka-brasil/concurso-cultural-a%C3%A7%C3%A3o-skyyvodka-instamission/431557600219464
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Ao analisarmos as imagens compartilhadas com a hashtag #instamission79,
percebemos que a maioria das fotos sao de festas em casas noturnas. O que mais €
fotografado nesses locais s@o as proprias pessoas. Sozinhas, em pequenos ou em
grandes grupos, 24% das fotos trazem pessoas em primeiro plano. Dessas imagens,
muitas delas sado posadas, e apenas mostram as pessoas que estdo no ambiente.
Nenhuma delas parece ser compartilhada para concorrer ao prémio, mas para
participar da missdo e para influenciar no capital social dos usuarios, através da
visibilidade que € dada as imagens com as hashtags. Embora a foto vencedora
(figura 6) esteja nessa categoria de retratar pessoas em primeiro plano, porém, de
forma espontanea. Podemos observar também que outras tags sdo usadas para
marcar as fotos, como #instamood, #instaphoto e #instacool. Muitos usuarios

participantes compartilham mais de uma foto.

Figura 6 - Divulgacéo da foto vencedora.

Fonte: FACEBOOK, 2012c

Também encontramos imagens captadas em shows, em casa, com a familia,
fotos de criancas, no transito, de comidas. Nessa misséo, encontramos fotos fora do
pais, de brasileiros que estavam em Paris, Nova lorque, na Disney, no Chile e até
fotos da cerimdnia de encerramento dos jogos de Londres.

Nem todas as imagens sdo captadas a noite, algumas sdo ao amanhecer,
e poucas foram captadas durante o dia, remetendo a tematica da missao de
forma subjetiva.

Encontramos algumas fotos com personalidades da mdusica e da televisédo
brasileira, como o humorista Marcelo Adnet, os cantores Lenini, Nasi e Gretchen, e a
atriz Elke Maravilha. As imagens parecem ter sido compartilhadas por fas que

encontraram os artistas nas festas e shows onde estavam.
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As fotos que trazem objetos como elemento principal da imagem retratam
detalhes dos locais em que o usuario estava como lustres, copos, fones, cartazes, e
letreiros para expressar metaforas visuais referentes ao tema da missdo. Como se
tratam de imagens captadas, em sua maioria a noite, ha muitas fotos compartilhadas
que trazem a luz do ambiente como elemento principal. Os flares, ou pontos de
reflexdo da luz na objetiva, que antes eram entendidos como erros na foto, sao
explorados como elemento estético e potencializados através dos filtros do

Instagram (figura 7).

Figura 7 — Efeito Flare nas imagens compartilhadas na #instamission79.

4 L}

Nota: Amostra de imagens realizada pela autora (2012).

Dentre as mais de quatro mil fotos compartilhadas, 8 fotos trazem a marca

Skyy Vodka, através de copos e garrafas do produto. (Figura 8)
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Figura 8- Imagens compartilhadas na #instamission79 que possuem mencao a marca
patrocinadora.

Fonte: Statigram, 2012a. Nota: Amostra de imagens realizada pela utora (2012.

Outras marcas de bebida aparecem nas fotos (figura 9), principalmente do
concorrente Absolut, com comentarios e hashtags que demonstram o amor dos
usuarios a marca. Comentarios semelhantes ndo aparecem nas fotos em que ha a
Skyy. Além da vodka Absolut, outros concorrentes indiretos aparecem nas imagens,
como vinhos, espumantes, wisky, cervejas e energéticos. Encontramos até inclusive
outras marcas que nao sdo de bebidas, como o envelope de cha com medicamento
Vick Pyrena (figura 9).

Figura 9 - Imagens compartilhadas na #instamission79 possuem mencado a outras marcas.
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Quando o usuario recebe o estimulo para publicacdo do conteudo, a marca
esta sujeita a sofrer criticas ou ter seu home vinculado a concorréncia e a valores
negativos. Nas redes sociais, o conteido compartilhado pelos usuarios em relagéo
as marcas nao tem controle ou filtro. Como € o caso da Skyy, que embora
patrocinasse a missdo, ndo teve sua marca vinculada diretamente as imagens da
maioria dos usuarios, nem por citacdo da marca nas hashtags. Entretanto, a marca
concorrente, Absolut, assim como outras bebidas, concorrentes indiretas,
apareceram em diversas imagens e receberam demonstracdes escritas dos

usuarios, através das legendas, de amor a marca.

3.2.2 Fotografe sua Musica Favorita

Patrocinada pela Coca-Cola, a missdo de numero 35, foi realizada para
homenagear o Rock-in-Rio 2011, evento também patrocinado pela marca. O tema
"Fotografe sua musica favorita" foi lancado nos primeiros dias do Rock-in-Rio, junto
ao lancamento da Plataforma Estudio Movel Coca-Cola. Ha alguns anos a Coca-
Cola tem ancorado suas campanhas em musicas marcantes como Wavin' Flag da
Copa de 2010 e a Can you feel it tonight, da campanha atual. A marca possui
também uma radio Web™.

No site do Estudio Mével Coca-Cola esta hospedado o regulamento da
promocao, vigente até 29 de setembro de 2011, uma breve explicacdo da tematica e
de como participar, e o link para baixar o Instagram para iPhone. Como na época, 0
aplicativo s6 tinha versao para I0S, a missdo da Coca-Cola teve apenas 817 fotos.
O numero é baixo comparado as ultimas 10 missdes, que ndo tiveram menos que
2.000 imagens compartilhadas. Entretanto, para as missfes que ocorreram antes de
abril de 2012, quando houve a popularizacdo do aplicativo através da versao
Android, e a popularizacao do projeto, que completava um ano no periodo.

A temética proposta para a missdo 35 é abstrata e permite muitas
possibilidades de composi¢cdo da imagem, ja que propdem que 0S usuarios
capturem um som através de uma imagem. Os elementos principais encontrados

nas fotos compartilhadas na Instamission 35 foram shows, animais de estimagdo,

19 <http://cocacolafm.com.br>.
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prédios e avenidas, e principalmente referéncias diretas a mdusicas através de
capturas de telas, capas de albuns e imagens dos artistas.

Muitas imagens traziam elementos sonoros, como instrumentos musicais, radios,
tocadores de mp3 e fones de ouvido, em sua composicdo. Além disso, algumas
imagens retratam sons da natureza como o canto dos passaros, 0os sons do mar, do
vento nas arvores. E outras referéncias sonoras, tidas como ruidosas: avenidas com
muito transito, uma imagem de uma area de recreacéao infantil de um shopping repleta
de criangas e uma banca de comércio popular que vende itens de cozinha.

As imagens que fazem referéncia direta as masicas preferidas dos
usuarios em sua maioria sao capturas da propria tela do celular, mostrando a
musica que € reproduzida. Outras formas de explicitar as musicas preferidas
foram imagens de tatuagens com titulo ou trechos de mdasica, de cantores, de

DVDs e da tela do computador.

Figura 10 - Referéncias diretas as musicas.

~

-
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Fonte: Statigram, 2012b. Nota: Amostra de imagens realizada pela autora (2012).

Nessas imagens (Figura 10), a referéncia a tematica da missdo mostra-se de
forma escrita. Entretanto, ha outras imagens compartilhadas que trazem elementos
da musica que nem sempre deixam explicita a qual o usuério refere-se, como as
figuras 11, 12 e 13.
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Figura 11- Pais e Filhos, Legido Urbana.

Fonte: Stigram, 212b.
Muitas dessas imagens, como a figura 13, precisam do apoio da legenda para

serem compreendidas. Como € o caso de uma das fotografias vencedoras (Figura
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15) que traz um ferro elétrico sobre uma tdbua de passar roupa e que explica na
legenda que refere-se a musica "Vai Passar", de Chico Buarque.

Assim como na missdo patrocinada pela Skyy Vodka, algumas imagens
compartilhadas na Instamission 35 traziam a marca Coca-Cola. Entretanto, em
algumas delas, a Coca-Cola esta inserida dentro da narrativa da fotografia, ndo
simplesmente presente na imagem, como a figura 14, que fala da musica Geracao
Coca-Cola, da banda Legido Urbana. Na missdo 35, ha apenas uma foto
compartilhada com concorrentes da Coca-Cola, uma foto da lata da cerveja

Bohemia, que foi publicada apés a divulgacao dos vencedores.

Figura 14 - Geracéo Coca-Cola.

v -

Fonte: Statigram, 2012b.

Os vencedores foram divulgados nos perfis do Instagram, Twitter do
Instamission e paginas do Facebook do Instamission e da Coca-Cola. Nas imagens
vencedoras, percebemos hd um dos elementos citados como os mais presentes na
missdo em cada imagem: referéncias diretas a muasica através da escrita; elementos
gue remetem a uma masica, mas gue necessitam da legenda para compreensao;

objetos que emitem sons do cotidiano; instrumentos musicais.
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Figura 15 - Imagem de divulgacéo das fotos vencedoras no perfil do Instamission.

Fonte: Statigram, 2012b. Nota: Montagem de imagens realizada pelo Instamission (2012).

As cinco melhores fotos foram premiadas com caixas de som personalizadas
da Coca-Cola (Figura 16). As fotos vencedoras da Instamission35 foram divulgadas

em um album de fotos na pagina do Facebook da Coca-Cola®.

Figura 16 - Premiacao dos vencedores.

Fonte: Statigram, 2012b. Nota: Imagem compartilhada por um dos usuarios premiados.

As hashtags #instamood, #photooftheday estdo em véarias imagens. A maioria
das imagens ndo fazia menc¢éo ao perfil da Coca-Cola ou hashtag em referéncia a
marca. Muitas fotos foram compartilhadas apds a divulgacdo do prémio, o que

demonstra que a participacdo continuou independentemente da premiacao.

20 http://www.facebook.com/cocacola - A pagina oficial da Coca-Cola no Facebook é mundial e traz
contetido promocional da marca em diversos paises.
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3.3 CONTEUDO DIRECIONADO AS MARCAS

Muito conteddo compartilhado no Instagram esta diretamente relacionado a
marcas. Essas imagens possuem hashtags relacionadas a esse conteudo produzido
por razdes proprias ou incentivo direto das marcas. Empresas mundiais como o café
Starbucks tem mais de 2 milhdes e meio de imagens? relacionadas a si pelos
usuarios. Vamos acompanhar o conteudo compartilhado sobre duas marcas ja
reconhecidas pelo amor que os usuarios tém por elas e que também tem grande

namero de imagens publicadas no Instagram, Coca-Cola e Nike.

3.3.1 #Cocacola_br e #cocacola

A marca Coca-Cola possui um perfil (@Cocacola) que ndo é ativo, tem
apenas 3 fotos e poucos seguidores. O perfil da Coca-Cola Brasil (@Cocacola_br)
possui mais de 4 mil seguidores e publica contelddo todos os dias. Algumas das
imagens compartilhadas séo proprias, mas a maioria sao fotografias compartilhadas
por usuarios e replicadas. A marca convida as pessoas, através de seu perfil, para
compartilharem fotos com a #cocacola_br. O perfil da Coca-Cola ndo é muito
expressivo em numero de seguidores, comparado as marcas mundiais mais
seguidas, como a Nike (mais de 500 mil seguidores) e o Starbucks (mais de 800 mil
seguidores), mas o conteudo compartilhados pelos usuérios é vasto e faz com que a
Coca-Cola seja um caso importante para andlise.

Diferentemente das missdes, ndo ha tematica a ser seguida, o Unico elemento
comum a maioria das imagens é a presen¢ca da marca Coca-Cola. Ainda assim,
varias imagens ndo possuem nenhuma ligacdo clara a marca. Alguns usuarios
compartilham imagens com varias tags para aumentar a visibilidade na rede (como
#instamood, #photooftheday, #instagramers, encontradas frequentemente em
diversas imagens, como ja comentado anteriormente).

Ao analisarmos a hashtag #cocacola_br, encontramos pouco mais de 1200
imagens que na maioria expressam o amor dos usuarios pela marca. A Coca-Cola é
um parceiro dos momentos de lazer, ligada a momentos felizes, de diverséo,

descontracdo, ajudando a refrescar e até a enfrentar momentos dificeis. O

%L Fonte: http://statigr.am/tag/starbucks/
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posicionamento da marca é vivenciado e expresso pelos consumidores através das
imagens. Em uma delas (figura 17), encontramos a captura de um espelho retrovisor
de um carro, onde ha um caminhdo da Coca-Cola atras e a legenda colocada pelo

usuario diz em inglés "A felicidade esta me seguindo”.

Figura 17 - Happiness is following me.

Fonte: Statigram, 2012c.

Nas imagens, a marca nao aparece apenas no formato refrigerante. Além dos
varios, copos, latas e garrafas com o produto, encontramos diversos objetos
promocionais e produtos estendidos da marca, como roupas, calcados, capas para
celular, cadeiras, guarda-sois, mini garrafas, até lapis de cor e Playmobils (bonecos
de brinquedo) com a marca Coca-Cola. Outros produtos da Coca-Cola Company
também aparecem nas fotos, como a Coca-Cola Zero, a Schwepps Citrus e o
Guarana Jesus (vendido apenas em alguns estados das regiées Norte, Nordeste e
Centro-Oeste do Brasil).

Devido as atuais campanhas promocionais da marca para escolha do nome
do mascote da Copa do Mundo de 2014, e da Coca-Cola Zero, que traz nomes e
apelidos gravados nas embalagens do produto, esses dois temas sao recorrentes
nas imagens compartilhadas recentemente. O Tatu-bola, mascote da Copa, aparece
fotografado nas latas do produto e nos pontos turisticos das cidades-sede do evento
no Brasil. A Coca-Cola Zero foi fotografada sendo bebida ou segurada pelos donos
dos nomes gravados nas embalagens, ou empilhada junto a varias outras, em

colecOes de latas promocionais.
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Outra tematica frequente € a Coca-Cola retratada em objetos vintage. Cartazes
antigos da marca, quadros, relégios de parede, mini-garrafas promocionais, carros de

brinquedo, chaveiros, copos que servem de decoracéo e colecdo dos consumidores.

Figura 18 — Coca-Cola vintage.
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Fonte: Statigram, 2012c. Nota: Amostra de imagens realizada pela autora (2012).

Os produtos da Coca-Cola também sdo usados como textura, sendo o
anico elemento estético nas imagens. Como nas fotos que formam a figura 19, o
copo de vidro é retratado através das curvas e formas circulares, refratando o
fundo e transformando-o em apenas informacéo de cor; ja a imagem do segundo
copo, utiliza as gotas de Coca-Cola para transmitir a sensacdo de textura. A
altima imagem traz a garrafa de Coca-Cola vazia e iluminada, como um objeto de

design, ndo apenas um recipiente.

Figura 19 — Coca-Cola como elemento principal.

?5' ~ sl

Fonte: Statigram, 2012d. Nota: Amostra de imagens‘realizada pela autora (2012).
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Em algumas das imagens compartilhadas, percebemos a Coca-Cola como
elemento que pertence a narrativa da imagem. Diferentemente das tematicas ja
observadas, em fotos como as da figura 20, a marca Coca-Cola ndo € o unico
elemento e ndo necessita ser o tema central, podendo em alguns casos ser
substituida por outros objetos. Mas ndo € um elemento desnecessario na imagem. A

marca constitui um dos signos para compreensao da imagem.

Figura 20 — Montagens com Coca-Cola.

Fonte: Statigram, 2012d. Nota: Amostra de imagens realizada pela autora (2012).

Os principais clichés de imagens no Instagram, também séo fotografados e
compartilhados junto a marca Coca-Cola. Cupcakes de Coca-Cola; animais
vestidos com a embalagem da marca, abracados ou junto a algum produto da
marca; por-do-sol com embalagens de Coca-Cola brilhando, ou em contra-luz;
efeito flare produzido com a prépria lata do produto, ou emoldurando o produto;
unhas decoradas junto segurando embalagens de Coca-Cola, entre outros temas
que séo frequentes nas fotos compartilhadas no Instagram, foram reproduzidos

com as tags #cocacola e #cocacola_br.
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Figura 21 — Clichés do Instagram com Coca-Cola.

ONDON
2012

As teméticas mais frequentes nas imagens, repetem-se nas duas tags,
"cocacola" e "cocacola_br", como as embalagens promocionais da Coca-Cola Zero,
os diversos produtos de vestuario e acessorios da Coca-Cola, e os artigos vintage
da marca. Entretanto, na hashtag #cocacola, encontramos muitas imagens de ponto-
de-vista do fotégrafo, mostrando o que esta consumindo junto com a Coca-Cola, no
almoco, jantar ou lanche. Além disso, h& varias imagens em que Pepsi e Coca-Cola
aparecem juntas. Através das legendas e dos comentarios nas fotografias em que
as concorrentes aparecem juntas, percebemos que ha trés intencbes principais no
compartilhamento dessas imagens - mostrar a Coca-Cola como superior a marca
concorrente, depreciar a marca citada, em relacdo a Pepsi ou aproximar as duas

marcas na imagem, como sinénimo de contravencao.
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Figura 22 — Pepsi em um copo de Coca-Cola.

Fonte: Statigram, 2012c. Legenda: Feeling #Rebellious! Drinking #Pepsi out of a #cocacola cup!!!
#THUGLIFE!

Por fim, a vontade dos usuérios de estar ligado a marca é expressa além do
consumo do produto. Ser seguido pelo perfil da Coca-Cola Brasil no Instagram é
visto como status pelos usuarios. Ha varias imagens de capturas de tela, em que a
aba de notificacbes do aplicativo informa que a @cocacola_br esta seguindo

determinado usuario.

Figura 23 — Pertencimento a marca.

Fonte: Statigram, 2012d. Nota: Amostra de imagens realizada pela autora (2012).

O amor a marca e o sentimento de pertencimento também aparecem através
da promocdo das embalagens de Coca-Cola Zero. Alguns usuarios contemplados
com um kit personalizado da marca compartilharam imagens da entrega do brinde,
do cartdo recebido em seu nome e das embalagens promocionais. Enquanto outros,
que ndo encontram seus nomes em embalagens a venda, encontraram outra forma
de se sentirem incluidos, seja utilizando o aplicativo da promocdo no Facebook?, ou

até colocando seu nome artesanalmente na embalagem (Figura 23). O usuario que

%2 Em que o usuario pode completar a lata com seu nome. https://apps.facebook.com/descubracocacolazero/
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personalizou sua lata ainda completou com a legenda® "Sabia que ia encontrar a
minha lata!". Nos comentdrios essa imagem, alguns amigos pedem pela
customizacdo das suas, ja que também ndo encontraram seu nome, apenas dois

usuarios o criticam pelo compartilhamento.
3.3.2 #Nike

O perfil oficial da Nike tem mais de 520.000** seguidores. Os contelidos
publicados trazem os produtos da Nike ligados ao esporte. Muitas imagens trazem
apenas o0s produtos, outras mostram modelos, atletas patrocinados da marca,
competicdes e lojas da marca. Em uma média das fotos compartilhadas em setembro
de 2012, o perfil tem 20868 curtir e 276 comentarios por imagem. A interacdo dos
usuérios é alta em torno do conteudo publicado pela marca, entretanto, ndo ha
indicios de incentivo de producéo de conteudo pelos usuérios. Ainda assim, a hashtag
Nike tem mais de 2 milhdes e oitocentas fotos compartilhadas?® e cresce cerca de 10
mil imagens ao dia. As fotos postadas sdo de todo o mundo, e trazem caracteristicas
muito semelhantes na estética e elementos retratados.

A maioria das imagens compartilhadas com a hashtag #Nike sdo fotos que
essencialmente mostram os produtos (Figuras 24 e 25). Os usuarios retratam-se
com produtos da marca aparentando estarem vestidos para a pratica esportiva ou

utilizando-o0s como item de moda.

23 <http://statigr.am/p/303785597447801690_26079193>.
* Fonte: Statigram, 2012. Dados de outubro de 2012.

*® Fonte: Statigram, 2012. Dados de outubro de 2012.
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Figura 24 — Usuéarios Vestindo Nike.

N
Fonte: Statigram, 2012e. Nota: Amostra de imagens realizada pela autora (2012).

Em muitas delas, os produtos sdo destacados, as vezes como elemento Unico
da imagem, para demonstrar uma nova aquisicdo da marca Nike. Em algumas
imagens compartilhadas, os usuarios mostram suas colecdes de ténis, meias,
camisetas e outros artigos da marca, com destaque para a linha Air Jordan, que tem

sua logomarca e seus modelos retratados em diversos compartilhamentos.

Figura 25 - Produtos Nike.

B

Fonte: Statigram, 2012e. Nota: Amostra d imagens realizada pela éutora (212). '
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A pulseira Nike + Fuelband que controla o desempenho diario (contando
passos, calorias, tempo de atividade fisica) de quem a utiliza, também € elemento
recorrente dos compartilhamentos. Muitos desses produtos sdo desejos de consumo
dos usuarios que expbem essa intencdo ndo somente na imagem compartilhada,
mas também nas legendas, que frequentemente possuem a tag #want
acompanhada de #Nike.

A marca aparece nas imagens relacionada a diversos esportes (figura 26),
principalmente a corrida (figura 27) e ao futebol. Mesmo que ela ndo seja o
elemento principal da foto, o simples fato de estar presente na imagem faz com

gue a Nike seja marcada.

Figura 26 - Pratica Esportiva.

Fonte: Statigram, 2012e. Nota: Amostra de imagens realizada pela autora (2012).

Diversas competicdes patrocinadas pela marca também sdo motivo de

compartilhamento dos usuarios.

Figura 27 — Competicdes esportivas patrocinadas pela Nike.

- /

Fonte: Statigram, 2012e. Nota: Amostra de imagens realizada pela autora (2012).

A maioria das imagens vistas traz o produto de maneira muito explicita e
desconexa dos demais elementos (como vimos nos exemplos das figuras 24 e
25), porém, percebemos algumas em que, assim como Vvisto nos

compartilhamentos da Coca-Cola, utilizam a marca como elemento que compdem
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0 quadro da imagem. A Nike ndo é necessariamente o elemento principal, mas
uma parte importante da construcéo da fotografia e que pode ser compreendida
de forma diferente, devido ao conceito que traz consigo, do que se fosse um

outro produto qualquer, sem marca aparente.

Figura 28 — Montagens com Nike.

Fonte: Statigram, 2012e. Nota: Amostra de imagens realizada pela autora (2012).

Também como ja observamos nos compartilhamentos de Coca-Cola, a Nike
tem suas préprias versdes de imagens cliché. Encontramos imagens (figura 29) de
unhas e vérias versdes, com o0 logotipo ou o slogan da marca, bebés e criancas
vestindo produtos da marca, tatuagens em homenagem a Nike, e animais vestindo
produtos ou interagindo com caixas dos ténis Nike. Imagens de pés sdo as mais
frequentes, pois o principal artigo da marca é o ténis. Os usuarios compartilham
imagens suas de ponto-de-vista mostrando onde pisam, ou com 0s pés para o ar, €
o modelo de Nike que estdo usando, formando um dos temas mais recorrente da

rede social do Instagram.
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Figura 29 - Clichés com Nike.
secescnsscccnccnncaney

Fonte: Statigram, 2012e.
Nota: Amostra de imagens realizada pela autora (2012).

Os valores expressos pela marca em sua comunicacdo sdo demonstrados
pelos usuarios de diversas formas nas imagens. Seja pela pratica de exercicios, de
habitos saudaveis, até pelos valores inspiracionais da Nike de treinar muito,
enfrentar os desafios e tornar-se um campedo. Nas fotografias compartilhadas com
a #Nike, esses sdo simbolizados através de elementos concretos e pertencentes a
prépria marca, como as etiquetas dos ténis (figura 30), até frases motivacionais
adaptadas pelos usuérios (figura 31) e machucados ganhos durante a préatica de

esportes, demonstrando o esforgo do atleta no jogo (figura 32).

Figura 30 — Desenhado para campedes.
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Fonte: Statigram, 2012e. Figura 31 - Apropriacéo dos conceitos da marca.
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Fonte: Statigram, 2012e. Nota: Amostra de imagens realizada pela autora (2012).

Figura 32 - Play Hard.

Fonte: Statigram, 2012e. Legenda: Toda semana eu ganho uma queimadura nova no meu cotovelo e
rasgo minha meia. Vocé néo pode dizer que eu ndo jogo duro?®®

Outra imagem recorrente entre os compartilhamentos é a figura 33 que trata-
se de uma sequencia em que um casal esta proximo, e que a mulher, ao pisar no
ténis do homem, é repelida para tras, por tratar-se de um Nike. Algumas delas
trazem versdes com textos que reforcam a ideia de que o ténis é um artigo
importante e deve ser respeitado. Outras fotos postadas trazem referéncia ao tema,

fazendo um confronto entre o ténis Nike e sapatos de salto alto.

26 “Every week | get a new burn on my elbow and | rip my sock. You can't tell me | don't play

hard. #futsal #indoor #burn #injury #hole #sock #nike #ml#playhard" (traducao nossa)


http://statigr.am/tag/futsal/
http://statigr.am/tag/indoor/
http://statigr.am/tag/burn/
http://statigr.am/tag/injury/
http://statigr.am/tag/hole/
http://statigr.am/tag/sock/
http://statigr.am/tag/nike/
http://statigr.am/tag/fml/
http://statigr.am/tag/fml/
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Figura 33 — Ténis X Salto Alto.

Podemos encontrar até a venda de produtos Nike através das imagens
compartilhadas no Instagram. Alguns usuarios postaram montagens de imagens
com produtos em varios angulos contendo valores, tamanho e contato pessoal na
legenda (figura 34). Nao ha muitas informacgfes nas imagens se sdo produtos novos
ou usados e qual sua procedéncia, mas podemos perceber que 0 mesmo USUario

oferece mais de um modelo a venda em seu pefrfil.

Figura 34 - Venda de produtos Nike no Instagram.

Nike Air Yeezy 1 For Salel 5z 8.5. Hmu if interested. #nike #nikesb #sneakers
#shoes #yeezy #kicks #ove #instagood #instamood #hiphop #portiand
#sneakerholics #easethecrave #airjordan #iphoneonly #fire #heat

Fonte: Statigram, 2012e. Legenda: Nike Air Yeezy 1 para venda! Tamanho 9.5. Contate-me se
estiver interessado.?’

" Nike Air Yeezy 1 For Sale! Sz 9.5. Hmu if interested. #nike #nikesb #sneakers #shoes #yeezy
#kicks #love #instagood #instamood #hiphop #portland #sneakerholics #easethecrave #airjordan
#iphoneonly #fire #heat (traducdo nossa)


http://statigr.am/tag/nike/
http://statigr.am/tag/nikesb/
http://statigr.am/tag/sneakers/
http://statigr.am/tag/shoes/
http://statigr.am/tag/yeezy/
http://statigr.am/tag/kicks/
http://statigr.am/tag/love/
http://statigr.am/tag/instagood/
http://statigr.am/tag/instamood/
http://statigr.am/tag/hiphop/
http://statigr.am/tag/portland/
http://statigr.am/tag/sneakerholics/
http://statigr.am/tag/easethecrave/
http://statigr.am/tag/airjordan/
http://statigr.am/tag/iphoneonly/
http://statigr.am/tag/fire/
http://statigr.am/tag/heat/
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Com a proximidade do Dia das Bruxas, tradicional data comemorativa
americana, muitas abdboras, que fazem parte da cultura e da decoracdo para
celebrar a data foram entalhadas com elementos da marca Nike. Essa tematica é
pontual devido ao periodo do ano, porém o volume de imagens semelhantes
compartilhadas chama a atencao. O slogan, o logotipo, a marca Nike e sua tipografia
foram compartilhadas pelos usuarios em formato semelhante ao original, ou em

variacBes como "Just Boo It" (Figura 35), inspirado no conceito original.

_ Figura 35 — Nike Halloween.

Fonte: Statigram, 2012e. Nota: Amostra de imagens realizada pela autora (2012).

A Nike também aparece junto a marcas concorrentes (imagem 36). Mesmo
guando as outras marcas ndo sdo marcadas, através de hashtags, e o que é
expresso na legenda e na fotografia coincidem com os valores da marca Nike, ha
citacdo visual das concorrentes. Alguns atletas sdo fotografados através da
televisdo, em momentos de comemoracdo, porém sao patrocinados por outras
marcas como Adidas e Puma, como no exemplo da figura abaixo, com o jogador de
futebol Cristiano Ronaldo. Até na decoracdo das abdboras do Dia das Bruxas,

encontramos a Nike retratada ao lado da Adidas.
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Figura 36 — Compartilhamento de outras marcas.

Fonte: Statigram, 2012e. Nota: Amostra de imagens realizada pela autora (2012).

Por fim, ha ainda muitos compartilhamentos que usam a Nike como referéncia
para aumentar a visibilidade da imagem e popularidade do usuario. A #Nike comumente
aparece ao lado das hashtags #iphone, #instagram, #photooftheday, #follow,
#converse, #apple, #instacool, #instamood, #instagood. Essas imagens (figura 37) nao

possuem nenhuma referéncia visual a Nike ou a outra marca citada nas etiquetas.

Flgura 37 - Imagens que buscam visibilidade.

Fonte: Statigram, 2012e Nota Amostra de |magens realizada pela autora (2012).

Ja tinhamos observado esse mesmo comportamento no contetido descrito da
Coca-Cola e das Instamissions, com a inclusdo das mesmas hashtags. Na Nike,
porém, ha um volume maior dessas imagens sem nenhuma ligagdo com a marca,
provavelmente devido ao nimero total de fotos com a hashtag ser muito maior aos
demais, e por o fluxo de imagens novas chegar a 10 mil fotos publicadas ao dia,
como ja vimos antes, o que faz com a hashtag #Nike seja mais atrativa e

proporcione mais visibilidade as esses interagentes.
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4 CARACTERISTICAS E MUDANCAS DA FOTOGRAFIA NO INSTAGRAM -
ANALISE TEORICA DO MATERIAL COLETADO

Analisamos, no capitulo anterior, fotografias compartilhadas por membros da
rede Instagram e vinculadas através de hashtags as marcas Nike, Coca-Cola e a
duas missdes do projeto Instamission patrocinadas por Coca-Cola e Skyy Vodka.
Através dessa amostra tematica de conteudo, pudemos observar varios pontos em
comum nos compartilhamentos demonstrando algumas caracteristicas referentes ao
proprio ato de fotografar através da plataforma Instagram. Neste capitulo,
exploraremos as relacbes encontradas entre o contetdo compartilhado sobre as
marcas e as missdes patrocinadas descritas no capitulo anterior. A estética
estabelecida na rede social do Instagram e a imagem como ponto principal de
discusséao e de busca por capital social também séo pontos de discusséo a seguir.

A fotografia do Instagram tornou-se um diario das visGes do usuério,
retratando 0os momentos cotidianos, e as peculiaridades que se vé pelos caminhos
onde se passa. Esse ato de fotografar na tela do celular exercita o olhar dos
fotégrafos amadores, que em busca de um tema comum, voltam a assemelhar-se
com as comparacdes de Flusser (2002), do fotébgrafo como um "cacgador"”, ndo como
um autbmato, que fotografa com um clique descuidado. No Instagram, as imagens
caracterizam-se pelo ponto-de-vista do fotografo, auxiliando na sensacdo de
proximidade e de vivéncia dessas situacdes cotidianas.

A producéo de imagens através dos dispositivos mdveis € pertinente ao conceito
de Igarza (2009) que aborda a producdo de microconteddos , 0s quais S&o
“construcdes literarias narrativas que se distinguem principalmente pela brevidade de
seu contelido."?® (IGARZA, 2009, p. 161, traducdo nossa) Embora os defina através de
conteudo textual e literario, e em sua pesquisa estenda-os para producdo audiovisual,
as imagens também funcionam como microcontetdos. Através da timeline do
Instagram, podemos acompanhar os microrrelatos do dia-a-dia dos usuarios. O que
Igarza (2009) aborda como uma pausa para o entretenimento durante o dia, € realizado
pelo usuario tanto no momento da captura da foto, como no momento de ver e discutir

sobre o contetudo compartilhado por suas conexdes na rede.

8 "Son construcciones literarias narrativas que se distinguen principalmente por la brevidad de su
contenido".
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As Instamissions, como ja foi mencionado no capitulo dois, foram criadas com
o0 intuito de "alegrar o dia das pessoas", 0 que podemos observar também na fala de
Igarza, que aborda o consumo dessas "brevidades" como uma forma de passar o
tempo, espantar o tédio e vencer a soliddo do cotidiano nas metrépoles (IGARZA,
2009). O que observamos na presente pesquisa € que mesmo sendo conteldos
rapidos, as fotografias compartilhadas ndo perdem poder narrativo e de discusséo.

A fotografia em dispositivos moveis através do aplicativo Instagram,
desenvolveu uma estética prépria juntando caracteristicas dessas tecnologias. O
imediatismo do clique, a mobilidade dos smartphones e tablets, a narrativa das
imagens como ponto-de-vista, somadas a possibilidade de pds-producédo da imagem
no aplicativo, conferem as fotografias compartiihadas nessa rede social, uma
estética que nado funciona em outras redes. A exemplo do Flickr, que mesmo sendo
uma plataforma para envio de imagens, tem por caracteristica fotos em alta
resolucdo, organizadas por pastas, exercendo uma funcéo de arquivo ou portfélio de
cada usuario. O Instagram além de ter a imagem como objeto principal das
discussbes, tem uma interface que permite que a imagem seja visualizada
integralmente, usando a propria tela do dispositivo como moldura.

Os filtros de imagem, facilmente adicionados nas imagens compartilhadas,
contribuem para o "carater magico das imagens" (FLUSSER, 2002, p. 8) ajudando a
construir e a engrandecer as cenas cotidianas. Mesmo que alguns filtros de imagem
sejam adicionados em outros aplicativos, a importancia de publica-las no Instagram
e compartilhad-las com os demais é expressa pelos usuarios. Na figura 37, alguns
interagentes comentam sobre a imagem compartilhada por um deles, e sobre o
habito de fotografar no Instagram que parece estranho aos que ndo sao membros da
rede. Essa mania de fotografar interfere no seu cotidiano, uma vez que ajuda a

divulgar todas as minucias e peculiaridades pelas quais se passou ao longo do dia.
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Figura 38 - Comentarios em uma imagem do Instagram.

Assah gue maxirmo| Adorei a fotol Eapero que nao

tenha sido vo gue tormou isso tudoll| Rassss o
daniderani - 9 months ago

Kkkk @ danideranija pensou??? ® masfoinaruaso
entregador ficou me olhando como guem diz: de Que

Que exsa maluca ta tirando oo ® e eu pensando...me

algl.mrt:!la*:!a =g gle tivesse |G...
mmjordao_gf - 8 months ago

B®®ahahhahaha imagino o QuE O povo peEnsade

mimtb... ®sou igualzinhalll oo
daniderani - 8 months ago

Fonte: Statigram, 2012d.

Ainda seguindo as observacdes de Flusser (2002) sobre o fotografo, para a
composicdo do quadro, quem captura a imagem deve excluir todos os elementos
que néo estiverem de acordo com 0 que se deseja transmitir. Faz parte do
enquadramento a escolha do que se quer ou nao registrar. No Instagram, entretanto,
pelas proporgdes diferentes entre a imagem capturada pela camera de smartphones
e tablets e a imagem final compartilhada, € necessério fazer essa exclusdo duas
vezes: uma no momento da captura da imagem, outra na finalizacao. O exercicio do
olhar do fotégrafo deve prever quais elementos devem estar presentes no primeiro
enquadramento, para serem cortados depois, simulando a propor¢cdo menor da
imagem. Como vimos anteriormente, a proporcao das imagens no Instagram é a
mesma das cameras Polaroid, que também inspiraram os filtros de pos-producéo.
Além disso, a fotografia em dispositivos moveis retoma outra caracteristica dessa
camera instantanea, a perecibilidade das imagens. Muitas sao tiradas para guardar
informacdes visuais ou textuais, ou para compartilhar essas informacdes com o0s
lagos na rede. Como por exemplo, a fotografia vista no capitulo anterior (figura 23)
em que o usuario fotografa a tela do computador com a informacdo de que esta
sendo seguido pela Coca-Cola, que ndo serve como recordagéo ou registro de um
momento para ser guardado.

Sobre essa fluidez e efemeridade das imagens que Santaella (2011) refere-se
as imagens volateis, para as quais, segundo a autora "qualquer momento é
fotografavel, por mais insignificante que seja." (SANTAELLA, 2011, p. 387) Essas
fotografias volateis, ao retratar momentos banais, acaba trazendo-os para discussao
nas redes sociais, e dando espaco para elementos que nao tinham espaco

anteriormente na fotografia domeéstica.
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Embora outros aplicativos de captura de imagens com recursos de pré ou
pés-producdo existam nas lojas de aplicativos das plataformas Android e I0S, a
existéncia de uma plataforma de redes sociais prépria favoreceu o Instagram. Suas
as imagens podem ser capturadas em outros aplicativos e somadas aos recursos
desse, ou simplesmente publicadas através da plataforma, pois o compartilhamento
das imagens torna-se mais forte que a propria construgdo da imagem.

Da perspectiva da fotografia doméstica, sites de redes sociais sao
importantes em dois aspectos. Primeiro, eles parecem servir dois dos
principais propésitos da fotografia doméstica: fortalecer e reificar os
lagcos sociais e demonstrar pertencimento a grupos sociais e
culturais. Segundo, e talvez por esse primeiro fator, uma quantidade
significativa de conteldo fotografico € compartilhado nesses sites de
redes sociais.?® (SARVAS & FROHLICH, 2011, p 94, traduc&o nossa)

A imagem desempenha seu papel no momento de interacdo social, tanto na
captura quanto na discussdo gerada apds o compartilhamento. Sua principal funcao
nao é mais ser um signo de memdéria, uma vez que as fotos capturadas em celulares
nao costumam ser guardadas em arquivos ou impressas. Na timeline do Instagram,
a fotografia ndo retorna para o topo, como acontece no Facebook, em que o
contetdo antigo de volta ao inicio da linha de tempo, caso ele receba novas
interacdes dos usuarios. Depois de um tempo, dependendo da quantidade de
conexdes e de imagens publicadas que se tem no Instagram, a fotografia é
soterrada por outras em uma linha do tempo infinita, podendo ser revisitada apenas
em buscas especificas ou explorando o perfil de determinado usuério. O mapa de
fotos do Instagram tem o intuito de facilitar a visualizacdo de fotos antigas, ele
contextualiza novamente as fotos através da geolocalizacéo, conferindo as imagens
novos motivos para a interagdo social, que ndo os do momento da publicacdo. Ou
seja, como ja observamos nas imagens descritas no capitulo anterior, e nas
caracteristicas das novas tecnologias moveis que agregam a camera fotografica

como funcgéo, as fotografias sdo "capturadas e compartilhadas mais por vinculos

* From the perspective of domestic photography, social networking Web sites are important in two
respects. First, they seem to serve two of the main purposes of domestic photography: to strengthen
and reify social bonds and to demonstrate cultural and group membership. Second, and perhaps
because of that first factor, a significant amount of photographic content is shared on these social
networking Web sites.
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sociais, comunicacdo e para demonstrar uma identidade especifica do que para
preservar memdrias” *° (SARVAS & FROHLICH, 2011, p 148, traduc&o nossa).
Através da facilidade de compartilhamento dessas imagens com todos 0s
lacos sociais que o usuario tem na rede, a fotografia perdeu o valor como presente.
Embora tenha perdido essa unicidade pertencente a fotografia analdgica, que
mesmao reprodutivel, tinha valor afetivo e de cole¢do (SARVAS; FROHLICH, 2011), a

(1

fotografia captada em dispositivos moveis leva "as Ultimas consequéncias
caracteristicas que a fotografia trazia consigo desde o seu nascimento, mas ainda
de modo timido: o nomadismo e a ubiquidade." (SANTAELLA, 2011, p. 399)

Por tratar-se de uma rede social em que a fotografia € o objeto principal e que
o compartilhamento da imagem capturada € uma premissa, o Instagram fortaleceu a
ideia de um novo Fotoclubismo. Além dos lacos que cada usuario tem com seus
seguidores, ha outros "fotoclubes" macro, que conectam-se através das hashtags
para identificacdo, como € o caso das Instamissions, descritas no capitulo dois, e
outras varias missdes e tags existentes, também citadas na descricdo das fotos no
capitulo anterior, como #instagramers, #instamood, #photooftheday, #igers. Essa
reunido de membros da rede compartilhando fotografias com a mesma temética
também € uma construcao de lacos através de afinidades, formando também uma
comunidade na rede. Essa comunidade é formada em sua maioria por lacos fracos,
ja que os usuarios, como vimos nas imagens descritas no capitulo anterior,
participam em cada imagem com varias hashtags diferentes, e acabam recebendo
poucos comentarios e curtidas de outros membros da rede em sua publicacao.

O capital social também é um conceito recorrente a essas redes. Através da
incluséo de varias tags a uma imagem, além demonstrar pertencimento a um grupo,
0 usuario aumenta a visibilidade da imagem na rede. A participagdo em projetos
como o Instamission também podem aumentar sua visibilidade, popularidade
autoridade e reputacédo nas redes do Instagram e em outras plataformas de redes
sociais que se conectam com ele, como o Facebook. Flusser (2002) afirmava que
nao ha ingenuidade na captura das fotos, que qualquer fotégrafo, até mesmo uma
crianga, ndo fotografa ingenuamente. Nas redes, as imagens sdo ainda menos

descompromissadas. Devido a isso, muitas fotos encontradas junto a hashtags

%0 Snapshots today are captured and shared more for social bonding, communication, and

demonstrating a specific identity than preserving memories.
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#cocacola e #Nike, ndo possuiam nenhum elemento que as ligasse visualmente a
marca, apenas a marcagao feita na legenda.

A identificacdo com certas marcas que observamos no capitulo dois € uma forma
de construcdo de reputacdo na rede. Alguns atores apropriam-se dos elementos da
marca para vincular sua imagem a percepc¢ao de valores transmitidos por elas.

Dos varios tipos de imagem que encontramos no contetdo descrito no
capitulo anterior, percebemos que 0s elementos presentes variam com a tematica
principal da publicacdo, entretanto muitos deles se repetem em todos o0s quatro
casos analisados no capitulo 2. No caso da Skyy Vodka, por a grande maioria das
imagens ser a noite, & possivel observar mais efeitos com a luz do ambiente, como
as fotos que utilizam-se do efeito flare para compor a estética da imagem.

Analisando especificamente o conteddo compartiihado sobre as marcas, a
presenca explicita delas da-se de forma massiva no conteudo que foi Ihes diretamente
etiquetado. Por ser espontaneo, o usuario publica o conteddo com a premissa de
incluir a marca na imagem, pois ela faz parte de seu dia naguele momento.
Entretanto, nas missdes patrocinadas, a hashtag das marcas patrocinadoras é
incluida em poucas imagens, pois a provocacao inicial € o tema da missédo, fazendo
com gue a presenca do produto seja secundaria. Ainda assim, em todos os tépicos
descritos anteriormente € possivel encontrar a presenca das marcas concorrentes de
Coca-Cola, Nike e Skyy Vodka. Para as missfes, ndo podemos afirmar a intencéo
dessas publicacdes, pois nem sempre a marca patrocinadora tem grande visibilidade
em todas as publica¢gOes de divulgacao da Instamission vigente.

Esse conteudo referente a marcas concorrentes faz parte da caracteristica de
imprevisibilidade das redes sociais. Assim como muitos usuarios utilizaram esses
canais para demonstrar seu amor pelas marcas, outros aproveitaram os estimulos
de publicac&o recebidos para fotografar o oposto do que era esperado. Apesar de
encontrarmos varias dessas publicacdes, a maioria dos interagentes demonstrou
seu desejo de estar proximo das marcas com as quais se identifica. Desejo este que
se torna possivel através das redes sociais, nas quais este usuario pode manifestar-
se diretamente ao perfil da marca e ser reconhecido por ela, como faz o perfil da
Coca-Cola Brasil, através do compartilhamento de conteudo publicado por usuarios
com a hashtag #Cocacola_br, ou seguindo os usuarios que ja o seguem.

O perfil oficial da Nike é mais distante dos usuérios. Adota uma linguagem

promocional e de divulgacdo dos eventos e produtos, além disso, compartilha
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imagens que embora tenham sido publicadas no Instagram, trazem caracteristica de
cameras reflex, pois trazem desfoque e alta qualidade em fotos muito préximas do
objeto (que provavelmente foram capturadas a distancia com uso de zoom ou
teleobjetiva) e que dificilmente seriam possiveis em um camera de celular.

Podemos supor certas motivacbes dos usuarios para o compartilhamento
dessas imagens, como ja listamos aqui. Entretanto, as fotografias séo representacdes
estaticas, e embora possuam um contexto, ndo trazem as mesmas impressoes e
significados que o fotégrafo quis representar no momento. Como observa Aumont
(1995), é adicionada a imagem a intervencdo do olhar e da interpretacdo de quem a
observa, junto as experiéncias vividas e a cultura de cada um.

Juntando todas essas caracteristicas do Instagram vistas através das
publicacbes analisadas até agora, podemos perceber o quadro aspectos fundamentais
dessa plataforma: a estética, o compartilhamento, a instantaneidade e a rede social.

A estética propria do Instagram é composta pelos filtros de imagem, bordas e
efeitos de desfoque oferecidos pelo préprio aplicativo, e por outras caracteristicas
das postagens desenvolvidas pelos usuarios. Como falamos anteriormente as
fotografias compartilhadas nessa rede sao imagens do cotidiano dos interagentes e
por isso tem elementos que se repetem independentemente da teméatica. No capitulo
dois, destacamos varios desses elementos, chamando-os de clichés do Instagram,
por se repetirem ao longo das publicacdes de usuarios diferentes e até de um
mesmo perfil na rede. Animais, criancas, comidas, unhas decoradas séo icones que
se repetem e que sao incorporados em varias teméaticas (até Nike e Coca).

O compartilhamento, outro ponto importante analisado, torna-se muitas vezes
mais importante que a propria captura da imagem. Ou seja, a fotografia decorreu da
necessidade de compartilhamento, ndo mais de registro da imagem. Retomando a
critica de Benjamim (1994) a fotografia e a sua possibilidade de reproducéao,
conforme vimos no primeiro capitulo, podemos dizer que atualmente a reproducéao,
aspecto gque fez perder a '‘aura' da imagem contida nas obras de arte, hoje € o que
mais interessa a esses fotografos do Instagram. Mostrar aos lacos da rede a sua
reproducado dos fatos, a sua porcao e angulo de algo é que é importante - mais do
que o proprio contetudo da imagem. Mesmo que muitos fotografem a mesma cena,
como em um evento esportivo, por exemplo, 0 que interessa ao interagente é ter a

sua miniatura daquele fato.
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A instantaneidade também é um aspecto importante na rede social do
Instagram, pois embora muitas fotografias tenham temas atemporais, o
compartilhamento imediato delas é que diferencia o Instagram. Por ser uma rede
movel, a maioria das imagens € capturada e publicada imediatamente, seja uma
imagem do por-do-sol apreciado ao fim da tarde (que se repete todos os dias), ou
das abdboras de Dia das Bruxas (vista nas publicacfes relacionadas a Nike), e que
contextualizavam a discussdo em torno da preparacdo dos usuarios para a data,
perdendo o sentido se fossem publicadas apds a data festiva.

Por ultimo, relacionada aos dois aspectos anteriores, é a caracteristica de
rede social que facilita o compartilhamento e a instantaneidade das publicacdes. Ja
citamos varias caracteristicas que fazem com que a rede social privilegie o
Instagram em relacdo a outros aplicativos de captura fotografica, mesmo que este
possibilite a publicacdo também em outras redes como o Facebook, Twitter e
Foursquare. A rede social do Instagram preserva caracteristicas das redes sociais
como um todo: permite lacos sociais com outros usuarios da rede e proporciona um
ambiente de comunidades e de busca pelo capital social, neste caso em torno de

fotografias, seu conteudo principal.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

A partir de uma pesquisa netnografica o trabalho objetivou compreender a
producdo de imagens em dispositivos moveis, através dos conteudos publicados em
redes sociais. O Instagram foi escolhido para analise, pois é uma rede segmentada
a publicacao de fotografias. Esse conteudo analisado foi acompanhado através de
hashtags selecionadas por relevancia e por estarem relacionadas a marcas.

N&o se buscou respostas aos estimulos de publicacdo e compartilhamento,
por parte dos usuarios. Algumas motivacdes foram levantadas, porém ndo ha como
ter certeza das intencbes dos interagentes através de suas fotografias, tendo em
vista que os Unicos dados de analise sdo as proprias fotografias compartilhadas e os
comentarios feitos pelos interagentes sobre elas. Ao longo do presente trabalho,
foram elencadas caracteristicas da fotografia nesse meio e mudancas nos héabitos
dos fotografos com o uso de dispositivos moveis.

O primeiro capitulo trouxe um panorama sobre a evolucdo histérica e
tecnoldgica da fotografia, desde a primeira imagem fixada em uma placa de cobre
por Niépce. Além disso, abordou a diferenca entre os conceitos de imagem e
fotografia e tratando esse primeiro termo apenas para imagens estaticas. Apos essa
breve histéria da fotografia, foi apresentada a evolucao tecnologica da comunicagao
através da rede, e da convergéncia de meios até chegar aos dispositivos moveis,
gue possuem multiplas funcdes, entre elas a camera digital. Ao final do capitulo,
realizou-se a jungcdo dessas duas historias da foto e da comunicacdo digital
dissertando sobre a fotografia através de dispositivos moveis.

No segundo capitulo, fizemos a coleta de dados primarios na rede social do
Instagram, e através do site Statigram, 2012, que busca e reune todas as imagens
publicadas através de perfis ou hashtags no Instagram.** Primeiro, foi feita uma
contextualizagdo ao ambiente do aplicativo e da rede social do Instagram, depois
descrito e analisado o conteudo das hashtags #instamission35, #instamission79,
#cocacola, #Cocacola_br e #Nike.

Das questbes mais gerais sobre o Instagram, viu-se que o primeiro atributo de

sucesso foram os filtros de imagem, que possuem 17 versdes e sao adicionados

1 Na época desta coleta de dados, ainda ndo existia o recurso de busca de imagens no préprio
site do Instagram.
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muito facilmente as imagens. Além do Instagram, muitos outros aplicativos foram
surgindo com uma grande variacao de filtros diferentes, entretanto, pudemos perceber
gue a rede social é que fez com que o Instagram crescesse e se destacasse.

Sobre as caracteristicas das redes do Instagram, a plataforma caracterizou-se
por possuir redes emergentes, pois constitui-se por lacos fracos entre 0s usuarios, ja
que ndo exige a filiagdo mutua dos membros. (RECUERO, 2009)

Especificamente sobre o conteddo analisado no capitulo 2, foi abordado o
Instamission, projeto com missfes teméaticas que sao realizadas de forma colaborativa
entre 0s usuarios. Foram analisadas as imagens e comentarios encontrados em duas
delas que foram patrocinadas pelas marcas Skyy Vodka e Coca-Cola. Em contraponto
as missdes patrocinadas, também foi descrito o contetdo etiguetado com as marcas
Coca Cola e Nike. Neste ponto, observamos diferencas no conteudo destinado
intencionalmente as marcas, do que foi patrocinado. Como as aparentes motivacées
das publicacdes s&o diferentes, Coca-Cola e Nike tem uma presengca e uma
exposicdo maior nas imagens em que foram marcadas.

Por fim, uma andlise do material coletado no segundo capitulo em
cruzamento com o embasamento tedrico apresentado no primeiro, foi realizada no
terceiro capitulo que trouxe os aspectos mais importantes levantados ao longo do
trabalho: a estética, o compartiihamento, a instantaneidade e a rede social do
Instagram. Essas caracteristicas que compdem o Instagram sdo fundamentais para
o entendimento de como a rede funciona e de como 0s usuarios se comportam.

A estética, representada principalmente pelos filtros de imagem, era um
aspecto ja conhecido previamente. A facilidade de coloca-los através de um toque na
tela, proporcionou a popularizacdo do aplicativo e do tratamento das imagens,
anteriormente possiveis apenas em programas de edi¢cdo de imagem, como foi visto
anteriormente. ApOs a pesquisa, pudemos observar que essa estética propria ndo se
limita aos filtros de imagem. Ela foi construida em parte pelos usuarios que se utilizam
de elementos comuns para suas fotografias. Ao observar as imagens apresentadas no
capitulo dois, nota-se que ha uma unidade entre elas, distinguindo-se das demais
fotografias publicadas em outras redes e que junto ao tema macro "cotidiano”, formam
a estética propria dos Instagram. Como ja foi ressaltado, a maioria das fotografias séo
representacbes do dia-a-dia dos interagentes. Por os dispositivos méveis estarem

sempre préoximos de nos, a fotografia do Instagram n&o caracteriza-se por ser
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planejada, a imagem é capturada por fazer parte de um contexto do instante em que o
fotografo esta vivendo e que ele julga importante compartilhar na rede.

O compartilhamento como premissa da captura da imagem foi uma hipétese
confirmada através dos comentarios e imagens publicadas dos usuarios. Observou-
se que a possibilidade de mostrar o que se estd vendo aos seus lagcos na rede é
mais importante do que a imagem para o usudrio. Este aspecto foi destacado ao
longo de toda a pesquisa e conecta-se principalmente com 0s conceitos de
Santaella (2009) sobre a efemeridade das imagens. Retomando os pontos estéticos
das imagens que analisamos, muitas fotografias retratam objetos, detalhes de
lugares e, a excecdo da Instamission 79, ndo tem um numero significativo de fotos
posadas de pessoas - individualmente ou em grupo. Esse ponto reforca a
importancia da caracteristica compartilhamento para a rede social do Instagram.

A instantaneidade é uma caracteristica dos dispositivos méveis, que tem
conexdo constante. Embora ndo seja um aspecto diferencial do Instagram frente a
outras plataformas de redes sociais, tem papel importante nesta analise de contetudo
porque é complementar ao compartilhamento. A rede do Instagram permite a
publicacdo de fotos da galeria do aparelho, que podem ser antigas, entretanto, pelas
fotografias analisadas, os usuarios buscam o imediatismo da publicagéo: fotografam
a cena e publicam instantaneamente, esperando os comentarios de seus lacos
sociais em relacdo ao compartilhamento.

O ultimo aspecto abordado, a rede social propria, revelou-se mais importante
do que o popular aspecto estético. Embora a rede analisada neste trabalho possua
caracteristicas comuns a outras redes sociais como a imprevisibilidade das
publicacdes dos usuarios - visto em todas as hashtags analisadas - ou as imagens
gque se repetem em varios usuarios - como a figura 33 que mostra um
comportamento menos frequente porém existente no Instagram, rede em que
predomina o conteudo préprio do usuario — ela é o principal motivo do Instagram
manter-se popular e crescente em numero de usuarios desde seu lancamento.
Dependendo apenas de seus filtros de imagem, sem a presencga da rede social e da
possibilidade de compartilhamento, o Instagram provavelmente seria mais um entre
tantos aplicativos que proporcionam filtros aos usuarios. Além disso, a comparacéo
feita da rede do Instagram com o movimento Fotoclubista faz com que se entenda
gue o desejo de compartilhar as imagens produzidas e de certa forma competir ou
parecer algo a seus lagos sociais (digitais ou ndo) € um desejo e um habito antigo,



69

que transformou-se ao longo da histéria da fotografia, através da tecnologia. Podem
mudar as motivacoes, entretanto, a exibicdo das fotografias através de uma rede
social, permanece e se intensifica ao passar dos anos.

Este trabalho ndo buscou esgotar a discussdo em torno do tema. Ficam
guestionamentos para outras pesquisas sobre aspectos que nao explorados como uma
andlise semidtica das imagens, levando em consideracdo apenas o0 aspecto estético, e

dissertacdes sobre como sera o futuro dessa fotografia através de dispositivos moveis.
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ANEXO A - Origem dos filtros do Instagram.

@B 1000memories

presents

Old-School Instagram Filters

The original film and vintage camera formulas for your favorite Instagram filters.

Walden Filter

Polaroid Land Camera + Impossible Project PX 70 —
The Polaroxd Lang Camera comes The Impossible Project’'s Color Shade PX

in a variety of models, all of which 70 film produces Instant photos, usually

produce instant, seif-developing vath cooler, washed out, blueish tones.

images straight from the camera

I X-Pro |l Filter
Lomo LC-A Velvia 50, Cross-Processed
The Lomo LC-A s 3 35mm + Vetvia 50 fitm provides warm, saturated p—
camera that gives you tones when processed normally
radiantly colored, contrasty When cross-processed, the cotors shift
and vignetted images to aquas and greens. 3
Lomo-Fi Filter
Holga Ektachrome, Cross-Processed
The Holga 15 fTamous for its Ektachrome is generally a balanced
dreamy. lo-fi aesthetic—expect + neutral film, When cross-processed —
a combination of blur, vignetting the colors don't shift much, but photos
and light leaks (blobs of light and become brighter and more saturated
color in your phato) (particutarly the yellows and aquas)
] Brannan Filter
Polaroid Land Camera Polaroid 600
—
The Polarowd Land Camera comes + Polaroid 600 fitm is a seit-developing —
in a vanety of models, all of which color fitm that is often true-to-color.
produce instant, seif-developing though color shades may vary depending
images straight from the camera. on conditions
i Hefe Filter
Polaroid Land Camera Impossible Project PZ 680
The Polaroid Land Camera comes + The Impossible Project's Color Shade PZ —_—
in & variety of models, all of which 680 film produces instant photos, usually
produce instant, seif-developing with warmer, orange or yeliowish tones

images straight from the camera.

Earlybird Filter
i‘ -

|

Polaroid SX-70 Polaroid 600, Expired

The Polarcid SX-70 is a folding + Polaroid 600 film 15 3 self-developing —

high-end Polaroid camera color fitm that, when used past its N
proguced from 1972-1981, making expiration date, can produce images

it 3 collectors item among instant with a faded color cast ranging from

film fanatics. orange to yellow to beige.



Sutro Filter

Na

Holgaroid + Polaroid 80 Chocolate —

Holgarowd is & Polaroid ilm This is & sepia-lke self-developing film

attachment for back of your Holga, that can be used in all cams that use B0
Alowing you 10 create custom series film. Photos produced will contain
Palaroid prints with 3 Holga aesthetic purple/brownish tones

Poprocket

Diana+ Velvia 100F, Cross-Processed

Originally 3 1960's cult legend Velvia 100 provides the same colors as S—
Dianas come equipped with plastic ivia 50 when process normally. When

lenses for soft, dreamy photos, and cross-processed. surprise - the coloes

fra bodies perts for creating shift the opposite direction, resulting in

light

warm, red photos.

Nashville Filter
" -

Yashica Mat 124 Velvia RVP100 —
The Yashica Mat Twin Lens Reflex + Velvia RVP100 film. when processed

[TLR) s a vintage collectors' camera normaily. produces photos with a slight

that produces astoundingly sharp reddish, magenta, pink or purple tint

portraits without breaking the bank

ﬂ Gotham Filter

Holga Itford XP2

I —_—
The Holga is famous for its Iiford XP2 film is @ chromogenic —_—
dreamy. lo-fi aesthetic~expect (color-formeng) Alm - one on which
2 combination of blur, vignetting the final Image is made of colored dye
and light leaks (blobs of light and allowing for a black and white photo
color in your photo) with occasional blue-ish undertones

* These are lots of other factors that wall affect your results. from the age of the fim, to exposure of the shot, to the the chemicals
pour photo Wb uses when processing your film. That's the fun part though—you never know what you're gonna get

. Sadly, Poprocket and Gotham are no longer Instagram fHiters —an even better reason to create your own!

Fonte: http://www.tenthousandmemories.com



