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RESUMO

Esta dissertacdo trata sobre como a fotografia € usada na rede social digital do
Instagram como elemento de comunicagéo e portfélio de fotografos profissionais.
Analisa-se as mudangas que ocorreram na produg¢ao e circulagéao das imagens
pela Internet, tendo como objeto de analise as estratégias de marketing digital
atreladas as imagens postadas e difundidas através do Instagram. A pesquisa
buscou entender como potencializar a repercusséo das fotografias com o uso de
mecanismos do marketing digital no perfil “The Photo Society”, uma conta ja
renomada nesta rede social digital. O estudo foi dividido em trés partes, a
primeira discute as mudancgas da fotografia, a revolu¢gdo que ocorreu na area com
a chegada do Instagram e a facilidade de tirar fotos com os smartphones. Na
segunda parte é apresentado como se pode atrelar o marketing digital a
reproducao das imagens em circulagao na rede. A terceira parte faz a analise do
uso dessas ferramentas do marketing no perfil “The Photo Society”. Ao final deste
estudo s&o apresentadas algumas sugestdes estratégicas de comunicagdo em

redes sociais digitais a partir dos exemplos analisados.

Palavras-chave: Fotografia; Jornalismo Fotografico; Instagram; Marketing Digital;

Estratégias de Marketing Digital.



ABSTRACT

This dissertation aims to study how photography is used on Instagram's social
digital network as a communication element and portfolio for professional
photographers. The changes that have occurred in the production and circulation
of images on the Internet were analyzed, having as object of the analysis the
digital marketing strategies linked to the images posted and disseminated through
Instagram. The research sought to understand how to enhance the impact of
photographs with the use of digital marketing mechanisms in the profile “The
Photo Society”, an account already renowned in this social digital network. The
study was divided into three parts, the first discuss the changes in photography,
the revolution that took place in the area with the arrival of Instagram and the ease
of taking pictures with smartphones. The second part shows how digital marketing
can be linked to the reproduction of images circulating on the internet. The third
part analyzes the use of these marketing tools in “The Photo Society” profile. At
the end of this study, some strategic suggestions are given for communication in

social digital networks based on the analyzed examples.

Keywords: Photograph; Photographic Journalism; Instagram; Digital Marketing;

Strategies of Digital Marketing.
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1. INTRODUCAO

Nos ultimos anos, a fotografia ressurgiu no cotidiano da sociedade como
uma pratica das relagdes interpessoais no contexto da convergéncia das midias e
da internet. Ligados ao conceito de Industrias Criativas, por John Hartley, no seu
livro Creative Industries, a fotografia pode se considerar um produto da
convergéncia cultural e pratica das artes com as industrias culturais (escala de
massa), no contexto das novas tecnologias e economia do conhecimento.

Quando todos previam o deslocamento da sua pratica para as margens da
cultura, a fotografia ressurge das cinzas em cameras acopladas em celulares e
com a proliferacdo de inumeros tipos de dispositivos e redes sociais prontos para
compartilhar fotos, permitindo que qualquer pessoa esteja apta a fotografar a
qualquer momento e que haja ainda uma circulagdo dessas imagens de forma
quase que instantanea. Assim, a fotografia se transforma em um importante
instrumento de comunicacgao e venda para a sociedade dos anos dois mil.

Esse trabalho tem como objetivo analisar como a producao fotografica
contemporanea aliada a estratégias de marketing digital contribuem para
propagacao e notoriedade de trabalhos de fotégrafos profissionais no Instagram.
Vamos fazer uma analise geral do que se refere ao mercado econdmico,
comunidades virtuais, estratégias de marketing digital e ao surgimento de uma
possivel nova estética do cotidiano e do efémero, segundo Chalfen (2002).

Se pretende descobrir quais ferramentas os individuos utilizam no
Instagram para divulgarem seus trabalhos. Seguidores, "followers" e a utilizagao
de hashtags também serdo analisadas nos perfis.

Ao veicular coletivamente seus trabalhos na internet, as fotografias
expostas publicamente em redes virtuais remontam uma narrativa e visualidade
do “eu”. Nesse processo de modelagao de identidade, a fotografia representa um
instrumento de comprovagao de vivéncias.

Nossa pesquisa parte do problema: “Como a produgdo fotografica
profissional contemporanea atrelada as estratégias de propagacéo e circulagéo
de conteudo préprias ao marketing digital contribuem para a notoriedade e
visibilidade de trabalhos na rede social digital Instagram?”. Analisaremos o perfil
“The Photo Society”, na rede social digital Instagram. O perfil € um compilado do

trabalho de 200 fotégrafos, que prestam servicos para a revista National
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Geographic. A conta tem como objetivo divulgar fotos do trabalho desses
profissionais. Assim, nos propomos a oferecer um quadro conceitual sobre a
relagdo da imagem atrelada as novas possibilidades de produc¢ao e circulagao de
imagens e seu impacto na sociedade.

Para efeito metodologico, este estudo sera apresentado em quatro
capitulos que buscam analisar, descrever e interpretar as fotografias a partir do
Instagram. O primeiro capitulo € intitulado “Fotografia Na Era Do Instagram”, que
vai ser dividido entre a “Fotografia em Rede”, quando examinamos as novas
nuances da fotografia de digital e “O Instagram”, para entender como essa rede
social é tida como referéncia de plataforma de compartiihamento fotos na
atualidade. No segundo capitulo conceitual deste estudo vamos investigar a
correlagao entre “Fotografia e o Mercado”, deixando claro algumas técnicas de
marketing digital usadas na atualidade e que segundo Calicchio (2020) sao
fundamentais para os Fotégrafos 2.0. O terceiro capitulo apresentara os
resultados da pesquisa que faremos no perfil “The Photo Society”. Ja no ultimo
capitulo apresentaremos as conclusdes e algumas sugestdes de estratégias de
marketing digital para serem utilizadas com o “passo a passo” que um fotografo
profissional deve manter para se inserir no mercado a partir do seu perfil do
Instagram.

Para a realizacdo dessa intencdo, pretende-se analisar a relagdo das
fotografias de fotdgrafos profissionais, o material divulgado, estratégias de
marketing utilizadas e a conta na rede social. Eles foram classificados pelo
conceito do seu trabalho. Além de perceber os meios performaticos e suas
finalidades, pelos quais os usuarios se utilizam.

E preciso verificar na comunidade do Instagram como se desenvolve a
abordagem dos profissionais do mercado fotografico com seu publico. Se estao
contribuindo para os processos criativos dos individuos e dos seus seguidores, no
que concerne a visualizagdo do seu trabalho e na constru¢do subjetiva de suas
identidades. Portanto, vamos procurar analisar a estrutura do Instagram,
destacando os padrbes fundamentais de interacdo do grupo com a imagem e de
que forma as comunidades direcionam a pratica criativa e compartilhada por seus
usuarios.

O sujeito contemporaneo esta situado na representagdo imagética e na

comunicagao virtual. Sendo assim, € por onde pretendemos trazer novas
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possibilidades de respostas a essa discussdo com a finalidade de compreender
melhor a relagdo entre o sujeito e a representacdo fotografica, ao final
estabelecendo técnicas para melhorar essa correlacdo com um compilado de

sugestdes estratégicas para serem usadas nas redes sociais digitais.

2. AFOTOGRAFIA NA ERA DO INSTAGRAM

Com os avangos da tecnologia, o processo fotografico foi alterado, saindo
originalmente da area quimica para a digital. As cameras passaram a ter, ao invés
do filme, um sensor éptico-eletrénico onde a luz capturada pelas lentes passa por
uma primeira conversido, se transformando em energia elétrica e, apds isso,
converte-se a carga elétrica em dados binarios, gerando uma imagem digital. As
imagens, se transmutam em dados, que sao guardados em cartdes de memoria,
para posteriormente serem vistas pelos dispositivos de visualizacdo, em
diferentes formatos de computadores e smartphones. Porém, os registros
fotograficos continuam tendo seu sentido inicial, que é eternizar memorias.

Mesmo assim, precisamos levar em conta que também ocorreram
mudangas sociais significativas como o desejo de autorrepresentagdo e de que
essas imagens passaram a circular na internet. Estamos diante de um momento

que segundo Julianna Nascimento Torezani (2018):

“‘de desterritorializagdo, que indica cosmopolitismo e
movimento, ou seja, o retrato passa a circular numa escala mais
ampla entre elementos culturais novos e tradicionais através das
experiéncias de intercambio. Neste sentido, autorretratos seriam
nao s6 uma traducdo, mas uma “rima histérica”, em que o ato
fotografico une elementos e praticas sociais do passado, ao
mesmo tempo em que vai desenhando novas regularidades)”
(Torezani, 2018).

Jonathan Crary (2012) analisa como os observadores passaram por um
processo de modernizagcdo nos anos 1800, quando surgiram as primeiras
camaras escuras e o0 estereoscopio e, de acordo com essas novas
circunstancias, foram alteradas as maneiras de consumo e modos de produzir
imagens.

“Esses instrumentos ja haviam sido criados anos antes e
eram usados pelos artistas para pinturas de suas telas (cAmara
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escura por exemplo), pois eram elementos para visualizagdo de
imagens (como o estereoscépio)” (Torezani, 2018).

Também segundo Crary (2021, p.23), “novos modos de circulagao,
comunicagao, produgado, consumo e racionalizagao exigiram e deram forma a um
novo tipo de consumidor-observador”. Ainda segundo o autor, o ato da visao esta
ligado as novas relagdes tecnoldgicas, sociais e econémicas, em que o contexto
do observador compila estruturas culturais e sociais para retratar o mundo. Com
novos mecanismo de visualizagdo atuais, a partir da tecnologia digital, o
pesquisador afirma que “cada vez mais a visualidade situar-se-a em um terreno
cibernético e eletromagnético em que elementos abstratos, linguisticos e visuais
coincidem, circulam, sdo consumidos e trocados em escala global” (CRARY,
2012, p. 12).

Com a velocidade da transformacgéo da imagem digital, foram renovados
alguns preceitos que direcionaram a fotografia analdgica, como passaram a
sugerir novos rumos para as imagens que elegemos para representar nosso
cotidiano. Desta forma, a tecnologia digital das novas cameras, junto ao advento
da internet, representa uma nova técnica que acarretou influéncias decisivas
sobre os novos contextos de uma rede de relagbes interpessoais. Atualmente,
pode-se conseguir fazer um retrato digital de maneira pratica e ainda dissemina-lo
sem precisar gastar com isso. Isso gerou grandes consequéncias no mercado
internacional das fotografias reveladas e impressas, pois ter mais opgdes no
mundo digital diminuiu o consumo de produtos analdgicos e as praticas de ter a
foto revelada em papel fotografico. A faléncia de empresas como a Polaroid, em

2008, demonstraram essas consequéncias.

“A fotografia € um elemento de um novo e homogéneo
terreno de consumo e circulagdo, no qual se aloja o observador.
Para entender o “efeito fotografia” no século XIX, é preciso vé-lo
como componente crucial de uma nova economia cultural de valor
e troca, ndo como parte de uma histéria continua da
representacgdo visual” (CRARY, 2012, p. 22).

O ato de “eternizar” momentos a partir da duplicagao de imagens, que teve
inicio com a fotografia no século XIX, atinge hoje proporgdes exponenciais gragas

a tecnologia de transmiss&o dos retratos. Santaella (2006) afirma:
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“Qualquer coisa, qualquer situagdo, tudo que é visivel se
tornou reprodutivel. Além de reprodutivel, portatil. Além de portatil,
fluido. Além de fluido, transitavel a qualquer canto do mundo. Por
ser transitavel, € também compartilhavel. Por ser compartilhavel,
€ também ubiquo, presencas simultdneas em muitos pontos do
espacgo, preservaveis no tempo. Enfim, nada pode mais deter o
enxame de imagens ftriviais que passaram a povoar a vida de
potencialmente cada vez mais pessoas, sem distingbes de sexo,
idade, classe e repertério cultural. Uma invasao inofensiva, mas,
ao mesmo tempo, onipresente, paradoxalmente onipotente e sem
importancia” (SANTAELLA, 2006, p. 200).

A primeira revolugdo na fotografia e no seu modelo de consumo se deu
com a criagdo do americano George Eastman, em 1881, a empresa que
conhecemos como Kodak. A organizagao criou o sistema “bate-pronto” em 1888,
tirando do fotégrafo o processamento quimico, tendo em vista que antes era
responsabilidade do fotégrafo preparar as chapas emulsionando-as com a
substancia fotossensivel e, apos fazer as fotos, também deveria dar os banhos de
revelacdo e fixagdo. Com a chegada da Kodak no mercado, a propria pessoa
comprava a camera com um rolo de filme ja pronto e, apos usa-lo, levava de volta
na empresa para revelagao, nao necessitando mais dos elementos quimicos para
ter as imagens e, com isso, criou o famoso slogan: “Vocé aperta o botdo e nos
fazemos o resto”.

Esse novo mecanismo ocasionou uma revolucdo no modo de fazer
fotografias, ampliando o numero de consumidores. José Afonso da Silva Junior
(2012) analisou que, quando surgiu, no final do século XIX a proposigao do “vocé
aperta o botdo, nds fazemos o resto”, se construia a possibilidade de
massificagdo da fotografia, entendida como processo industrial, dialogando com
uma sociedade envolta em modernidade e que assimilava a separagao dos atos
de “apertar o botédo” e “fazer o resto” como representativo da também divisdo
entre a cultura de uso, facil e popular; e o saber relativo ao processamento das
imagens, de carater especializado, tecnocratico, inacessivel. De modo claro era
um modelo de negocios. Decorrente disso era também um modelo que diz
respeito a nossa maneira de olhar, e a relagdo com a propria imagem (SILVA
JUNIOR, 2012, p. 3).

O século XX consolidou a fotografia como um importante elemento de
memoéria e identidade. A forma de consumo dos autorretratos criados durante

este periodo foi massificada pelos avangos tecnolégicos da época, ao se utilizar
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cameras compactas e filmes em rolo (langados pela Kodak desde 1888), fazendo

com que se amplia-se a producao de retratos para as mais variadas finalidades.

“As imagens das pessoas sao pensadas ndo apenas para
alimentar os albuns familiares, mas tem novas dimensdes em
projetos de fotégrafos que fazem trabalhos inovadores, utilizando
a fotografia como a linguagem para expressar suas ideias e que
podem ser publicadas em livros ou catalogos ou apresentadas em
exposigdes artisticas” (Torezani, 2018).

Sendo assim, as tecnologias continuaram avangando, e em meados do
século XX, algumas diretrizes do campo da fotografia novamente se modificaram,
tanto de modo conceitual (como a ideia de imagem instantdnea) como em
elementos praticos. No final do século XX surgiram os mecanismos digitais, que
ocasionaram no que conhecemos hoje como fotografia digital. Nestes novos
dispositivos técnicos para obtencido de imagem, ao invés do filme, existem
sensores fotoelétricos associados a processadores eletrdnicos.

As novas cameras fotograficas possuem um modo de funcionamento que
permite ampliar a produgao de imagens, as imagens agora podem ser vistas ndo
s6 no papel, mas também em telas e editadas através de uma leitura de dados
que localiza cada parte destas (os pixels), incluindo observar a tonalidade e
aproximar as cores como sao observadas pelas pessoas. As imagens sao feitas
de numeros e algoritmos, elas conseguem ser visualizadas na tela do monitor
porque este €& composto de pequenos fragmentos discretos ou pontos
elementares chamados pixels, cada um deles correspondendo a valores
numéricos que permitem ao computador dar a eles uma posigao precisa e formar
a imagem. “Partindo de uma matriz de numeros contida dentro da memaria de um
computador, a imagem pode ser integralmente sintetizada, programando o
computador e fazendo-o calcular a matriz de valores que define cada pixel. O
pixel é localizavel, controlavel e modificavel por estar ligado a matriz de valores
numéricos” (SANTAELLA, 2006, p. 190).

Com isso, os processos fotograficos foram modificados pelo uso de
equipamentos digitais. O que era feito antes para revelagdo de um negativo em
laboratério com emulsbes quimicas, passou a ser reinventado através de
programas especializados em edicdo e arquivamento de imagens, que foram

criados com uma linguagem especifica, os algoritmos. A fotografia passou a ser
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questionada em sua funcdo apenas documental, ja que 0s processos
computacionais revolucionaram o tratamento da luz capturada em seus
dispositivos e possibilitaram alteragdes nas imagens. “Depois do computador,
nenhuma foto esta livre de uma certa suspeicéo. [...] De uma forma ou de outra, o
computador as transformou” (SANTAELLA, 2006, p. 193).

Devido as imagens passarem a serem transmitidas na internet interferiu na
maneira de como a economia e a sociedade se utilizam das fotografias, pois o
uso que a Internet proporciona com a integragao de uma série de fungdes, como
pesquisa de dados, informagdes jornalisticas, compras e vendas de produtos e
servigos. As imagens passam a ser um fator fundamental na hora da compra e
venda, numa sociedade cada vez mais globalizada. Desse modo, os olhares das
pessoas estao disponiveis para um numero quase que incalculavel de individuos,
uma vez que redes sociais permitem a conexao de qualquer cidadao ao redor do
mundo.

De acordo com as pesquisadoras Nina Velasco e Cruz e Camila Leite de
Araujo (2013, p. 268), “o digital traz a pratica fotografica para o registro constante
da vida cotidiana: qualquer um pode fotografar, a qualquer momento”. A
elaboragdo de uma imagem pode ser visualizada por inUmeros receptores
recebendo comentarios e indicagbes, agregando outras imagens tem que a
mesma tematica através de operagdes que sao colocadas pelos operadores de
tal plataforma. Os algoritmos fazem as pessoas, temas e imagens se
“‘encontrarem” pela rede, colocando em conexdo os elementos em comum, para
propiciar o dialogo e o compartiihamento. As cameras digitais e os aparelhos
celulares trouxeram a tona da cultura visual o império de uma versao renovada
dos instantaneos fotograficos. Torezani (2018) chama essas imagens de volateis,
pois além da enorme facilidade que elas instauram para se fotografar qualquer
situacdo, em qualquer lugar, sua natureza digital permite que elas sejam
remetidas a quaisquer outros celulares com a mesma capacidade técnica ou para
quaisquer terminais de computadores em quaisquer pontos do planeta. Isso faz
delas imagens fluidas, soltas, viajantes, migrando de um ponto fisico a outro com
a leveza do ar.

Na sociedade -capitalista, empresas langcam a todo momento novos
celulares com cameras cada vez melhores, assim como equipamentos

profissionais que buscam melhorar a resolugdo e captura de luz com

19



processamento mais rapido. Existe um culto ao efémero, pois aquilo que se
produz hoje "envelhece" no dia seguinte. Como a nova era da fotografia se
encontra em um ambiente para a rapida publicacdo, que sdo as redes sociais,
mas especifico nesse trabalho a plataforma do Instagram, colocando as imagens
numa propagacao de escala mundial. “Em tempos de redes sociais e cameras
portateis: “hoje, tudo existe para terminar numa foto” (SONTAG, 2004, p. 35).

Segundo Machado (2000, p. 1), fotografia € a base tecnoldgica conceitual
e ideolégica de todas as midias contemporaneas e, por essa razao,
compreendé-la, defini-la € um pouco também compreender e definir as
estratégias semiodticas, os modelos de construgdo e percepgao, as estruturas de
sustentagdo de toda a produgao contemporanea de signos visuais e auditivos,
sobretudo daquela que se faz através de mediagao técnicas. A jungcao das
cameras acopladas nos telefones celulares, os aplicativos de edicdo e as redes
sociais para o compartiihamento dessas informacgdes, colaboram para formar,
junto com mudangas culturais e sociais, aquilo que compreendemos como 0 novo
regime visual que redesenha o modo de olhar a imagem, como e por que
produzi-la.

Para Ronaldo Entler (2009), “a fotografia contemporénea € uma postura.
Algo que se desdobra em acbes diversificadas, mas cujo ponto de partida é a
tentativa de se colocar de modo mais consciente e critico diante do proprio meio”.
Sendo assim, é necessaria uma analise do contexto de criacdo da imagem
fotografica, bem como da sua publicagdo e posterior interpretacéo para tentar
entender as reais intengdes que os fotégrafos tiveram ao produzi-las, tendo em
vista que os retratos contemporaneos se colocam como uma categoria propria de
criacdo de imagens. Segundo Torezani (2018), “com o tempo, o retrato tornou-se
um negocio lucrativo, visto que foi a primeira forma de comercializar a fotografia,
uma vez que as pessoas queriam ter a posse das suas proprias imagens. Como
elemento de consumo, impulsionou muitas experiéncias para tornar os processos
fotograficos melhores e mais rapidos”. As fotografias sdo feitas para serem
exibidas, pois tracam a historia pessoal de cada individuo e funcionam como um

elo para a memoria.
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2.1 FOTOGRAFIA EM REDE

Os autorretratos contemporaneos, conseguem ser reprodutiveis, portateis,
fluidos, transitaveis e passas a serem vistos e mostrados ao mundo, devido as
redes sociais, algo que nunca seria possivel com os albuns fisicos. Essas sao as
caracteristicas do modelo de fotografia atual, em que além da etapa de produgao,
ha também a etapa de compartilhamento. O ato fotografico se estende ao de se
fazer presente e interativa nas redes, como explica José Afonso da Silva Junior
(2015, p. 7): “se a fotografia ndo cria o instante na dimensdo fisica, existencial ou
material, de modo geral, o torna sensivel. E o clique que permite experienciar o
tempo como fendmeno estético”. “O segundo clique opera numa ordem de
adequacao, e portanto, também de disciplinamento do visivel dentro de um
espaco permeado por essas redes” (SILVA JUNIOR, 2015, p. 10).

José Afonso da Silva Junior (2012, p. 6) afirma que, “antes, s6 era
fotégrafo aquele que carregava consigo uma camera. Agora, todos possuem uma
camera anexada ao telefone modvel que se associa a outras tecnologias que
permitem uma circulagado instantanea e a aparicao em sistemas de internet”. Hoje
nos temos portabilidade, praticidade de uso, tratamento da imagem, conexao com
a Internet e publicacdo instantanea, gerando compartilhamento. Portanto, a
duragao aumenta, além do momento de captura de luz, ha o momento da edi¢cao
e publicacdo da cena.

Sendo assim, a cultura contemporanea se torna cada vez mais visual e de
compartilhamento. Deixamos o album fisico para mostrar imagens através da
Internet, assim os dispositivos que produzem essas fotos permitem novas formas
de interagdo na transmisséo e a tecnologia incorpora esse comportamento. Para
Vitor Gomes (2014, p. 11), as pessoas se vem pelas imagens fotograficas em que
‘os usuarios passaram a ser capazes de visualizar, de forma aberta sem custos,
as fotografias pessoais das outras pessoas, algo até entdo diferente dos modos
tradicionais de compartilhamento”.

Para Raquel Recuero (2009) ao pensarmos nas redes sociais digitais as
reconhecemos como agrupamentos complexos instituidos por interagdes sociais
apoiadas em tecnologias digitais de comunicacdo. A metafora da rede é
mobilizada, em seu trabalho, para pensar os aspectos individuais, coletivos e

tecnoldgicos dos agrupamentos humanos na internet. O estudo da autora nos
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revela padrdes de conexdo. Segundo ela, a forca das redes sociais digitais esta
em sua necessidade de constru¢do empirica tanto qualitativa quanto quantitativa
que busca, a partir da observacao sistematica dos fendmenos, verificar padrdes e
especular sobre os mesmos, quando propde sugestbes de perfis e post que
sejam parecidos com os temas que o usuario curtiu por exemplo.

A fotografia contemporanea esta ligada a outros elementos, como
legendas ou até mesmo o som, tornando-se um elemento multimidia. Os
comentarios, as hashtags e os emoticons séo os codigos de expressao, a cultura
do compartilhamento traz a cultura da participacdo. As imagens precisam de
autenticagao, algum feedback do receptor, como afirma Achutti (1995, p. 439),
‘que seria do fotografo se ndao contemplassem suas imagens? Fotografando,
somos um olhar que busca olhares”. Através da Internet, as imagens facilmente
sdo contempladas, avaliadas e reunidas dentro de uma narrativa.

No livro Cultura da Convergéncia, Henry Jenkins (2009) analisa que as
hashtags sao palavras-chave, servem para integracdo de temas pelos
mecanismos de busca, muito usadas nas redes sociais, € no Instagram. O termo
€ composto por uma palavra-chave do assunto antecedida pelo simbolo cerquilha
(#). J& o termo emoticon deriva de termos em inglés: emotion (emogao) e icon
(icone), que tem como objetivo traduzir e transmitir alguma emocgao por meio de
desenhos. Essa convergéncia abre a possibilidade de produgdo e consumo de
elementos, uma vez que ha ampla interacdo entre as partes: “onde as velhas e
novas midias colidem, onde midia corporativa e midia alternativa se cruzam, onde
o poder do produtor de midia e o poder do consumidor interagem de maneiras
imprevisiveis” (JENKINS, 2009, p. 29).

Jenkins (2009, p. 29) refere-se a convergéncia como “fluxo de conteudos
através de multiplas plataformas de midia, a cooperagdao entre multiplos
mercados midiaticos e ao comportamento migratorio dos publicos dos meios de
comunicagao, que vao a quase qualquer parte em busca das experiéncias de
entretenimento”. Para que essa convergéncia ocorra é necessaria a participagéao
ativa dos consumidores. A cultura participativa foi a precursora das principais
dessas mudancas no modo que vemos atualmente a fotografia. “Como as
pessoas podem facilmente pertencer a varias dessas redes, os individuos tendem
a desenvolver seus ‘portfolios de sociabilidade™ (CASTELLS, 2013, p. 110). Eles

se adequam a cada objetivo de utilizagdo, como se autopromover, mostrar
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trabalhos ou até o cotidiano. Assim, € criado um novo regime de visualidade,

onde as pessoas veem, comentam e participam no ciberespaco.

“A acessibilidade dessas imagens pela circularizagdo na
rede virtual, acentuada pela rapida disseminacdo dos repasses
pessoais, coloca a fotografia como idioma preferido nas praticas
de comunicagdo mediada na contemporaneidade” (CRUZ;
ARAUJO, 2013, p. 268).

Nas redes sociais, as imagens ocupam papel de destaque, “através da
realidade virtual e do ciberespago, os individuos podem assumir novas
identidades, incorporar e simular novas versdes de si ou escolhe sua perpetuacio
através de um meio que pode torna-lo sempre presente” (BOONE, 2007, p. 18). O
Instagram, por exemplo, permite uma constante atualizagdo da imagem pessoal,
nao ha apenas uma unica imagem, mas uma série de registros efémeros, numa
performance social. Para Camila Leite de Araujo (2015, p. 20) “as tecnologias
digitais possibilitam um territério de ficcionalizacdo e documentagdo com os
multiplos de cada sujeito e um compartilhamento de suas experiéncias por meio
de redes”. Sendo assim, o retrato ndo é apenas uma prova de que algo
aconteceu, mas pode ser uma recriagdo ou ficcionalizagdo e indicacdo da
presenga do individuo na situagédo. A linha do tempo (feed) de um usuario em
alguma rede social traz a sua narrativa autobiografica, demonstra seus
acontecimentos vividos. “Pela exposicao de si, as pessoas podem se apresentar
e se inventar diante destas imagens” (Torezani, 2018).

Na fotografia analégica, as imagens pessoais eram, primeira e
principalmente, uma ferramenta para se lembrar. A fotografia era vista como a
forma mais confiavel para relembrar ou verificar “como as coisas costumavam
ser’. Agora, além da fungdo de memoria, € preciso reconhecer a inegavel fungao
da fotografia como formadora de identidades e ferramentas de comunicagéo,
passando a ter sentido também de entretenimento, na Era Digital.

Tanto para Adorno & Horkheimer (1984), quanto para Debord (1983), a
industria cultural capitalista domina a cultura de massa, seduzindo pelas novidades,
vendendo continuamente a promessa do espetaculo, tanto para o lazer quanto para
a informagéo. E justamente nesse ambiente cultural estetizado das sociedades de
consumo que € construida uma "hiper-realidade" (Baudrillard, 1991). Nela,

desaparecem as distingdes entre objeto e imagem, se supervalorizando imagens e
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representacoes relativamente a seus correspondentes reais. Segundo Baudrillard, o
ambiente acaba se tornando uma realidade alucinatodria, fundada na experiéncia
sensorial hipertrofiada e de imerséo, caracteristica da mudanga radical de nossa
forma de perceber o mundo e com ele nos relacionarmos, induzida pelos meios de
comunicacao de massa e pela tecnologia.

Para Raquel Recuero (2009), as redes sociais sdo compostas por atores
em constante mudanga e as fotos sdo uma representagao da realidade, de um
momento, ela esta diretamente ligada a memodria, com o reconhecimento

individual formado pela nossa bagagem cultural e experiéncias vivenciadas.

2.2 O INSTAGRAM

Escolhemos o Instagram para analise deste estudo, devido a popularizagao
da plataforma e por ela ser voltada especificamente para o compartiihamento de
imagens por seus usuarios, que € o elemento especifico desta investigagdo. O
Instagram se trata de um aplicativo gratuito criado para o uso em smartphones, que
produz e publica pela Internet fotografias e videos (utilizando a camera do
aparelho), acompanhados de legendas, geolocalizag&o e “marcacao” de pessoas. O
app também possibilita a aplicagcao de filtros que escurecem, clareiam, ou fazem

outras modificagbes nas imagens.

“‘Além de favorecer a circulacdo, as midias sociais abrem
espago para a criagdo de ambientes de convivéncia instantanea
entre as pessoas. Instauraram, assim, uma cultura participativa,
onde cada um conta e todos colaboram, portanto, uma cultura
integrativa, assimilativa, cultura da convivéncia que evolui de acordo
com as exigéncias impostas pelo uso dos participantes”
(SANTAELLA, 2013, p. 29).

A rede social digital do Instagram se apresenta como um espago de
convivéncia, onde os usuarios podem postar imagens de si mesmos ou de outros
temas, como por exemplo portfélios de trabalhos realizados. Por ter um algoritmo
dinamico, que se transforma de acordo com as demandas vindas das pessoas que
se utilizam do app, como o surgimento de novas ferramentas dentro do aplicativo
para concorrer com outras redes sociais, como por exemplo a criagao da ferramenta

Reels, que tem as mesmas fungdes de edicdo de video que o app TikTok. Inclusive,
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o uso de videos dentro do aplicativo se torna cada vez mais relevante, pois o
Instagram sempre que langa uma nova fungdo espera que seus usuarios se
adaptem. Sendo assim, para valorizar o novo recurso, eles sempre aumentam o
alcance de quem as utiliza.

Segundo Santaella (2013, p. 35) “ao criar um perfil nessas redes sociais, as
pessoas passam a responder e a atuar como se esse perfil fosse uma extensao
sua, uma presenga extra e extensiva daquilo que constitui sua identidade”. Através
das atuais redes sociais, as pessoas se comunicam e conseguem se tornar cada
vez mais presentes nas vidas dos outros, isso € algo que extrapola o espaco fisico,
tendo uma sociabilidade também no campo virtual. Sendo assim, é criada uma
identidade digital que narra o cotidiano ou performatizam as vidas dos participantes.

De acordo com Felipe Vilicic (2015, p. 32) “o Instagram é sobre arte, € sobre
tecnologia, é sobre comunicagao, é sobre integrar pessoas de todo planeta”, pois o
app permite o uso da criatividade, com edi¢gbes de imagens e videos.

As redes sociais digitais constituem a nova estrutura social. “A presencga na
rede ou a auséncia dela e a dindmica de cada rede em relagado as outras sao fontes
cruciais de dominacao e transformacido de nossa sociedade: uma sociedade que,
portanto, podemos apropriadamente chamar de sociedade em rede, caracterizada
pela primazia da morfologia social sobre a acao social” (CASTELLS, 1999, p. 565).
Sendo assim, o Instagram é particularmente observado por sua estrutura voltada
para a circulagdo da fotografia. Além disso, o aplicativo permite a expanséo,
producdo de conteudo e conexao entre individuos. Os telefones celulares
configuram a criacdo e difusdo dentro do ciberespacgo, que permite, a partir da
circulacao de imagens, formar diversas interconexdes entre sujeitos e seus dados.
“Trata-se de um conjunto vivo de significagées, no qual tudo esta em contato com
tudo: os hiperdocumentos entre si, as pessoas entre si e os hiperdocumentos com
as pessoas” (MORAES, 2001, p. 68). Para José Afonso da Silva Junior (2012, p. 2),
o Instagram busca a “convergéncia entre fotografar, mobilidade, telecomunicacdo e
redes digitais”.

Os criadores do Instagram, o americano Kevin Systrom e o brasileiro Mike
Krieger, fizeram uma pesquisa de dados de varios aplicativos e chegaram a
conclusado de criar um espago para compartiihamento de fotografias. Nos outros
aplicativos de fotos anteriores ao Instagram, eles identificaram um processo

complexo e lento, onde as pessoas tinham que compactar os arquivos antes de
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envia-los para nao sobrecarregar as mensagens, depois descompactar e os
comentarios se davam apenas pelas trocas de e-mails. Sendo assim, surge a ideia
da necessidade de simplificar este processo de troca de fotos, ja que a industria
digital sempre incentiva a praticidade.

Outro diferencial do Instagram € o uso de filtros nas fotografias e o desenho
do aplicativo. Felipe Vilicic conta que o criador, Mike Krieger, idealizou o seguinte
esquema com as seguintes fungdes: A camera para fotografar; o feed, uma home
simplificada; os elementos basicos de rede social digital, como a caixa de
comentarios e a possibilidade de “curtir” as imagens de amigos; o “popular”, pagina
com os trending topics (os assuntos mais comentados no app; hoje, é o “explorar”);
news (noticias), onde o usuario vé o que ha de novo (curtidas de amigos, por
exemplo); o perfil do usuario; e os preciosos filtros (VILICIC, 2015, p. 105).

O Instagram foi langado em 6 de outubro de 2010, a priori na Apple Store,
loja de aplicativos da Apple, de forma gratuita, com 11 filtros, diferente de outros
aplicativos que eram pagos. O nome do app foi dado em funcédo de duas fungdes:
‘insta”, de instant, das cameras instantaneas como a Polaroid e ao mesmo tempo
que indica instante, velocidade; “gram”, de telegram (telegrama), ja que a ideia era
compartilhar instantaneamente as imagens criadas. Os criadores Systrom e Krieger,
explicam: “Nos também sentimos que as fotografias que as pessoas estavam
tirando eram espécies de telegramas enviados pela rede uns pelos outros” (apud
VILICIC, 2015, p. 106).

O aplicativo, que tem milhdes de usuarios, se tornou um espaco de relatos
visuais de varios temas, mas principalmente um espag¢o de memaoria, mesmo que
passageiro, que reproduz uma espécie dos conhecidos albuns de familia de
qualquer lugar do globo. Assim, surgem os instagrammers, termo que denomina os
usuarios do Instagram. Em relagao ao termo celebridades, nesta rede surgiu, de
forma dupla, uma pelo uso de pessoas ja famosas, nas quais muitos fas se
integraram a rede para acompanhar as postagens de seus idolos, como também
surgiram as pessoas que se tornaram celebridades por conta do Instagram e o
algoritmo que atrai usuarios com os mesmo interesses. As redes sociais estao longe
de serem randdmicas, a maioria dos contatos €& feita por interesses comuns ou
localidades de habitagao, trabalho e lazer.

Em abril de 2012, o Instagram foi vendido para Mark Zuckerberg por 1 bilhdo

de ddlares. Entre as motivagdes da compra, se sugere o fato de que a rede social
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estivesse tomando o lugar do Facebook e se tornando a preferida entre jovens e
celebridades. “A l6gica para valer um bilhdo é relativamente simples: fotografias séo
extremamente importantes para a experiéncia basica da Internet e ainda mais para
experiéncia das redes sociais, como o Facebook. Justamente por isso, 0 modelo é
de circulagéo” (SILVA JUNIOR, 2012, p. 3).

Com a venda, ocorreram algumas mudangas na estrutura do aplicativo.
Agora, na pagina inicial sdo mostradas as imagens publicadas com o nome do perfil,
localizagdo e comentarios das pessoas que o usuario segue. Foi criado o Stories,
onde sdo postadas fotos ou videos de até 15 segundos, onde a imagem some apods
24 horas. As ferramentas de videos Reels, de até 30 segundos que pode ser
postado no feed ou stories, além de ter uma edi¢ao instantanea, onde o usuario
pode colocar uma musica, filtro, alterar as velocidades, tudo dentro do app; e o
IGTV onde é possivel postar videos mais longos de até 1 hora. A lupa é a
ferramenta de explorar, através dela, podemos pesquisar por pessoas, tags e locais,
além de apresentar as publicagdes consideradas populares, em fungao do algoritmo
do aplicativo (considerando data, “curtidas” e comentarios). Ja na camera temos a
opcgao de fotografar (ou filmar) com a camera do celular ou escolher alguma foto da
galeria. Esta ainda é a principal fungdo do Instagram. Atualmente também é
possivel iniciar uma conversa pelo Direct do aplicativo (como se fosse um chat). No
perfil do usuario as configuragdes da conta sao representadas pelo icone de uma
pessoa, que mostra o numero de publicagdes do perfil, de seguidores e de pessoas
seguidas. E possivel escrever um pequeno texto de descricdo pessoal neste item,
que pode ser editado assim como a foto e o nome.

E preciso levar em conta também que o langamento do Instagram coincide
com o momento em que as pessoas comegaram a trocar as cameras fotograficas
por smartphones e, até mesmo no fotojornalismo, ocorreu uma mudanga para que
as imagens fossem rapidamente para os perfis das redes sociais destas instituicoes.
Silva Junior (2012) aponta que por conta da portabilidade, simplicidade de uso,
conexao com a Internet, instantaneidade do tratamento e publicacio, é criando um
novo tipo de comportamento em relagédo a fotografia; temos como resultado uma
resposta “massificada”, imagens onipresentes em varios dispositivos;
“‘desprendidas” no sentido de gerar um efeito de pertencimento simbdlico no

observador através do discurso visual; “combinaveis”, para provocar uma resposta
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de outro usuario, mesmo que descontinua e desterritorializada, em que a leitura e a
escrita opera no deslocamento.

Sendo assim, o Instagram basicamente se caracteriza por trés fungdes:
aplicar filtros; compartilhar imagens; explorar a rede, em busca de pessoas,
imagens e lugares, sobretudo em funcdo das hashtags. Mike Krieger adicionou o
uso de hashtags em janeiro de 2011, em fungdo de como eram inseridas no Twitter.
As hashtags servem para ligar a mensagem a outra com a mesma hashtag, neste
caso as imagens. De acordo com Kevin Systrom, “nossa missao nao é ser apenas
um app, mas uma maneira de compartilhar sua vida. [...] Nossos usuarios
compartilham seus pontos de vista em imagens” (apud VILICIC, 2015, p. 157).

Segundo Bruno Alencastro (2011, p. 270), “ao migrar para a Internet, as
fotografias ficaram cada vez mais ligadas ao presente, numa constante atualizag&o
de imagens feitas pelos usuarios”. A rede serve para encurtar as distdncias e gerar
ligacdo entre os individuos, as imagens formam um novo album de familia, que a
qualguer momento pode ser demonstrado, criando novos elos entre as pessoas,
sendo possivel até interagir. As novas tecnologias ndo impulsionaram a “morte” da
fotografia como muitos pensaram, elas na verdade impulsionaram e modificaram a
forma de lidarmos com as narrativas fotograficas.

Segundo Julianna Torezani (2018) ao se navegar na plataforma do
Instagram, é possivel que os usuarios escolham as formas pelas quais querem
encontrar as informagdes, a descoberta por temas, pessoas ou lugares pode se dar
pela ferramenta de busca “Explorar” (representada pelos icones da lupa no
aplicativo). Ao digitar alguma palavra, o aplicativo indica as categorias de pesquisa
por “pessoas”, “tags” e “locais”.

As hashtags funcionam como uma etiqueta de temas gerados pelos usuarios
na Internet; no Instagram, ha o numero de publicagdes desses conteudos formando
nuvens de indicadores, as chamadas tag clouds. Essa etiquetagem social serve
para organizar a representagcdo de tépicos no aplicativo. Assim como em outras
redes sociais, como o Twitter, o0 uso de hashtags € fundamental para a anexacéao de
um conteudo, pois ela permite que se encontre rapidamente elementos sobre um
tema, criando inclusive a lista dos tdpicos principais (chamada de Trending Topics
ou TT). Sendo assim, as hashtags séo instrumentos que permitem a comunicagao e
organizagdo coletiva, uma mesma imagem pode estar dentro de colegbes

diferentes, pela indicacao das tags fornecidas.
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Portanto, no Instagram, os usuarios podem pesquisar um perfil, hashtags e
locais que acompanham as imagens, além dos mapas para localizagdo das cenas.
As hashtags funcionam como marcadores, que etiquetam um conteudo, além de ser
uma consequéncia de uma estratégia de visibilidade na rede, sdo usados termos
que existem ou novos termos criados pelos usuarios em cada imagem especifica. A
forma como cada pessoa que utiliza o Instagram navega na plataforma é particular;
mesmo que a empresa crie percursos, o sentido é feito individualmente. “Mesmo
que o planejamento da navegacao leve em conta os interesses do usuario e que as
sequéncias de percursos potenciais sejam antecipadas pelo autor/designer, o
sentido final que o leitor constroi ndo pode ser totalmente previsto pelo autor”
(BRESSANE, 2012, p. 153).

Os integrantes do Instagram podem, além de apreciar, curtir € comentar as
imagens, observar as estratégias comerciais para venda de produtos e servigos que
fazem parte do aplicativo (os anuncios servem como pagamento para o Instagram,
como forma de monetizar a rede). “Perceber os efeitos de sentido que cada
elemento envolvido numa produgao € capaz de gerar pode tornar mais conscientes
0os processos de criagdo, contribuindo para a elaboracdo de espacos mais
adequados ao propodsito e ao género do que se quer produzir' (BRESSANE, 2012,
p. 161).

Na timeline do Instagram, as imagens podem ser vistas através do feed geral
(com imagens aleatorias de usuarios que vocé segue geralmente pela data da
postagem e engajamento do post) ou o pessoal (imagens cronologicamente
postadas em cada perfil). O aplicativo permite que as imagens sejam postadas de
trés formas deixando alguns caminhos possiveis de interagdo para o usuario:
imagem isolada com suas legendas e comentarios; através do mosaico; através do
recurso de fotos em sequéncia, como um carrossel, em que o usuario pode publicar
até 10 imagens em uma s6 postagem com a ferramenta “selecionar varios”, como
uma opgao de criar uma pequena colegcao de fotos de uma mesma situagao, um
catalogo ou ensaio fotografico.

“Gradualmente, o Instagram também foi adotado por milhdes
de pessoas jovens e sofisticadas em todo o mundo para mostrar a
sua fotografia, narrar suas ideias e experiéncias, e se conectar uns
aos outros” (MANOVICH, 2016, p. 4)
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O Instagram faz parte da vida dos individuos que usam o aplicativo, mesmo
com diferentes finalidades, sejam elas de mostrar a imagem da vida pessoal, ou a
producado de imagens para efeitos publicitarios, discussao de ideias, divulgagéo de
lugares e objetos. Na plataforma, ocorre constantemente o movimento de expansao,
os varios perfis de usuarios que utilizam a rede aumentam e mudam de acordo com
0 uso. A possibilidade de pesquisar usuarios e temas expandem os contatos,
aumentando o crescimento e a visibilidade das imagens expostas, sobretudo pela
catalogagao das hashtags. Segundo Torezani (2018), essa multiplicidade permite a
circulagcao de imagens fotograficas, de modo que aumentam a difusdo destas para
serem vistas por um numero imenso de individuos, diferente do que ocorria e ocorre
com a distribuicdo das imagens materiais (reveladas quimicamente ou impressas) e
nao digitalizadas. Assim, as imagens criadas e publicadas na rede permitem um
numero infinito de conexdes.

A exibicdo e exposi¢cado da intimidade, intensificados na contemporaneidade,
marcam essa nova fase, marcada pela espetacularizacido da vida, na qual a relagao
social entre as pessoas € mediada por imagens e 0 ser passou a ser representado
pelo aparecer “o espetaculo [...] nada mais diz sendo ‘o que aparece € bom, o que
€ bom aparece” (DEBORD, 1964, p. 12).

Os processos criativos coletivos a partir do compartilhamento de afeigcbes e
experiéncias cotidianas por meio das redes sociais, mais especificamente do
Instagram, se configuram como uma plataforma para comunicagdo, criagao
identitaria, trocas subjetivas e criagdes das memorias coletivas. Processos que
possibilitam e estimulam a produgdo de mais imagens, ou seja, possiveis
produtos das industrias culturais e criativas, como diriam os estudiosos do

Ministério das Industrias Criativas da Inglaterra:

“As industrias criativas tém por base individuos com
capacidades criativas e artisticas, em alianga com gestores e
profissionais da area tecnolégica, que fazem produtos vendaveis
e cujo valor econdmico reside nas suas propriedades culturais (ou
intelectuais).” - Department for Culture, Media and Sport. Creative
industries mapping document, 1998.

Sendo assim, enxergamos uma analise sobre as peculiaridades do
comércio nesta plataforma, que passa por um processo de criagao que envolve

conceitos que Marvin Carlson, explicaria em seu livro “Performance: Uma analise
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critica”, como fabulagdo, performance e o meio social, em um espaco de
interagdo com as ferramentas de comunicagao, na rede social do Instagram, mais
especificamente, suas consequéncias dentro do mercado fotografico (CARLSON,
2010).

A rede social digital virtual Instagram, surgiu em 2010, pelo brasileiro Mike
Krieger e o norte americano Kevin Systrom, como mais um aplicativo para
conectar os amigos e com o diferencial que sé permitia a postagem de fotos e
videos curtos. Com o passar do tempo e com sua popularidade crescendo, a rede
virou também um instrumento para as pessoas mostrarem seus trabalhos e uma
ferramenta de publicidade.

O Instagram torna possivel a instantaneidade dos repasses pessoais de
informacdes visuais, assim como o aumento das praticas de edicdo dessas
fotografias. Portanto, podemos dizer que o virtual ndo € apenas espago para
exposigcao e compartilhamento das imagens usadas para uma autoconstrugao,
pois ele também possibilita uma troca entre processos criativos e interativos, de
mutua influéncia entre produtor e receptor. Sibila, acredita que com a cibercultura
€ instaurada uma situacdo na qual cada individuo esta atravessado por varias
subjetividades que se cruzam. A autora nos fala de “upgrades subjetivos”, isto &,
modelos identitarios, ou subjetividades e identidades consumidas e descartadas
rapidamente.

As empresas de midia estdo aprendendo a acelerar o fluxo de conteudo
de midia pelos canais de distribuicdo para aumentar as oportunidades de
lucros, ampliar mercados e consolidar seus compromissos com o publico.
Consumidores estdo aprendendo a utilizar diferentes tecnologias para ter um
controle mais completo sobre o fluxo da midia e para interagir com outros
consumidores (JENKINS, 2009).

Por isso, a diferenciagcao da Internet para as outras midias é a possibilidade
de integragdo e interatividade instantanea. Estas caracteristicas sdo um reflexo das
transformagdes da Revolugado Industrial para o mundo contemporaneo. A partir da
internet sdo proporcionados diferentes formatos para empresas fazerem seus
anuncios como sites de informagdo e/ou entretenimento com objetivo de agregar
valor aos produtos e divulgar uma marca. Além disso, esse meio tem baixos custos

pelas mensagens publicitarias.
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Sendo assim, o marketing digital no Instagram é essencial no processo.
Segundo Jenkins (2009, p.48) o fato de criar e gerenciar contas em redes sociais e
encara-las somente como mais uma plataforma de venda ainda faz parte da rotina
de algumas marcas, mas se mostra como uma estratégia ultrapassada, uma vez
que, pela nova conjuntura de convergéncia midiatica, novos niveis de
participagdo dos “fas” estdo sendo atingidos em prol do fortalecimento de lagos
entre marcas e consumidores e a nova “economia afetiva” incentiva as empresas
a transformar as marcas naquilo que uma pessoa no meio da industria chama de
‘lovemarks” e a tornar imprecisa a fronteira entre conteudos de entretenimento e

mensagens publicitarias.

3. AFOTOGRAFIA E O MERCADO

Kotler (2006) afirma que, comumente, a area de marketing utiliza o
termo mercado para definir determinados grupos de clientes. Nesse sentido, os
vendedores sao compreendidos como um setor e os consumidores, como mercado.
Ainda segundo o autor, a definicdo de mercado também abarca questdes relativas
ao local e a disposigao espacial. O local de mercado ou marketplace é relativo ao
espaco fisico, como, por exemplo, um shopping, enquanto o marketspace, ou
mercado digital, € o lugar digital, que pode ser um site de uma loja na internet.

Gracas as novas tecnologias e a rede, a fotografia se torna parte do cotidiano
das pessoas, numa sociedade cada vez mais visual. Nado surpreende o que seria
apenas um hobby para alguns possa se tornar um trabalho cada dia mais valorizado
e rentavel. O mercado da fotografia digital se expande na mesma propor¢ao que
cada dia os individuos entram nas redes sociais, “pense nas muitas utilizagcbes das
fotografias hoje em dia, desde a publicidade ao acompanhamento de servigos
editoriais, a inclusdo em catalogos publicitarios ou a utilizagdo de imagens na
criacao de websites” Calicchio, Stefano (2020, p.49). Com o advento das novas
tecnologias, que sdo mais acessiveis para a populagéo no geral, novos modelos de
negocios, como por exemplo o jornalismo independente sdo gerados, fotografias
desse tipo podem gerar milhares de ddlares por um clique exclusivo.

Segundo o Webshoppers, relatério sobre o e-commerce (venda pela internet)
no Brasil com maior credibilidade, a responsavel por essa coleta de informacdes é a

Ebit — Nielsen, que faz analises sobre dados e avangos do mercado eletrénico, o
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m-commerce (vendas mobile). Compras realizadas através de dispositivos méveis,
cresceu s6 em janeiro de 2019, 42,8%, enquanto em 2018 o e-commerce total
cresceu 12%, o m-commerce cresceu 41% no mesmo periodo. O setor faturou
R$53,2 bilhdes, com 123 milhdes de pedidos, sendo 31,3% (R$16,7 bilhdes)
resultantes de vendas pelos dispositivos moveis. Através dessa pesquisa podemos
ver que o quanto foi grande o desenvolvimento do e-commerce no pais, bilhdes de
reais sdo movimentados anualmente nesse nicho.

Ao observar o quadro das vendas pela internet no Brasil, temos nogédo da
importancia do marketing e da fotografia digital na sociedade de consumo. Segundo
Baudrillard (2008), € necessario o aumento do uso de métodos qualitativos e
aprofundamento dos esforgos de teorizagcdo em marketing. A perspectiva do autor
de pensar o valor também em termos simbdlicos e de signos, bem como de
considerar os fundamentos miticos da sociedade de consumo, € adequada ao
marketing no contexto da sociedade de consumo estetizada e hiper-real. “Como
ciéncia comportamental, o marketing estuda os processos gerais de troca,

considerando perspectivas socioecondmicas, psicolégicas e culturais” (Hunt, 2002).

Gabriel (2010) observa que o acesso a internet, por banda larga pela
maior parte da populagao, possibilitou uma grande transformag&o na condi¢gdo do
usuario da rede que até entao se caracterizava por “estar conectado” e que passou
a “ser conectado”. O “estar conectado”, explica a autora, é relativo ao fato de que as
pessoas casualmente estdo conectadas a internet, o que comumente ocorria no
acesso a rede por conexao discada durante os anos 1990. Ja o “ser conectado” é
relativo a outra condigdo, pois isso quer dizer que parte da pessoa esta na rede,
vivendo em simbiose com ela. Com menor custo, a banda larga de internet
impulsionou a participacdo das pessoas na rede. Essa participacdo € que fomenta
o crescente poder no cenario contemporaneo de marketing, tornando possivel
que o consumidor atue, escolha, opine, crie, influencie e consuma conforme
desejar.

A autora ainda argumenta que, na atualidade, o acesso a informagcao pode
estar na tela de dispositivos moveis, os quais possibilitam interacdo de qualquer
lugar e em qualquer tempo, de modo que o consumidor assume lugar no centro das

acgoes - processo de presenga ativa em meio as marcas.
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As “midias sociais colaborativas e expressivas” (Kotler, 2010) possibilitaram a
horizontalizagdo do marketing e impulsionar através dos quais consumidores
que partilham valores e interesses com outras pessoas organizam-se e
participam conjuntamente, em comunidade. Nesse cenario, “as empresas que
desejam abracar essa necessidade e ajudar os consumidores a se conectarem uns
aos outros” (Kotler 2010, p. 38). Sendo assim, a fotografia se funde ao marketing
para fazer parte dessa histéria, pois as redes sociais se tornam cada dia mais
visuais e efémeras. Os individuos, em suas frenéticas rotinas, buscam por coisas

gue os conectem as suas crencgas e estilos de vida.

“‘“As redes sociais consistem, especialmente, nas
associagcdes voluntarias, que compreendem a base do
desenvolvimento da confianga e da reciprocidade. Essas
associagdes estimulariam a cooperagao entre os individuos e a
emergéncia dos valores sociais” (PUTNAM, 2000, p. 173).

Hinerasky (2014) elenca que é fundamental pensar em formatos e
abordagens de campanhas publicitarias e marketing que incluem anuncios
patrocinados; publicagdo de conteudo de imagens ou videos através da conta
oficial ou dos designers/diretores criativos; uso do servigo de mensagens diretas do
Instagram; producao e publicagdo de videos e/ou webséries; promogao de
Hashtags e parcerias e contratagdo de formadores e influenciadores de opiniao

para divulgar langamentos e produtos.

3.1 FOTOGRAFIA E O MARKETING DIGITAL

Na nova realidade social a imagem se tornou um produto, cada vez mais
procurado e consumido; virando algo que foi idealizado pelas imagens ele é
buscado para ser visto com os préprios olhos e vivenciado em experiéncias.

Segundo Torezani (2018) no novo regime visual, se abre espago para as
ficcbes e narrativas dos acontecimentos a partir de si, num fluxo de informacgdes
vistos nos blogs, comunidades virtuais e as ja consolidadas redes sociais. Sdo
espacos que congregam um fluxo de ideias dispostas em textos e imagens
alimentados constantemente, a partir dos quais empresas e pessoas coletam
dados para indicacdo de atividades na esfera pessoal e profissional. Para

Fontcuberta (2012), a fotografia atual & digital, virtual e individual, ela esta
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aparente nas redes de difusdo que respondem ao mundo acelerado, globalizado
e veloz.

Calicchio (2020) em seu livro “Fotografo 2.0 : Como promover e vender
fotografias na Internet gragcas as agéncias de microstock e photostock” da algumas
dicas de como aumentar as chances de ganho com a fotografia na “Era do
Instagram”. Segundo o autor, deixar as fotos nitidas, claras, ja ajuda bastante, tentar
sempre e nao desistir. O uso de palavras chaves e hashtags também sao essenciais
devido as buscas, principalmente na plataforma do Instagram, pense em introduzir
esses termos em inglés e espanhol que sdo as linguas mais faladas no mundo,
caso queira alcance internacional, e lembrar de introduzir uma boa e diversa
quantidade de tags para que a imagem seja alcangada por mais pessoas. Uma
sugestao de Calicchio (2020) é usar até um dicionario de sinbnimos para ajudar.

O autor também sugere escolher um nicho para se especializar, no marketing
conhecer o seu publico-alvo é essencial para bolar estratégias de captagdo da
persona (termo do marketing usado para definir o sujeito que se deseja atingir, ou
seja seu possivel publico-alvo). Pois assim, conseguimos criar conteudos
especificos para aquele publico e atrair pessoas que tém interesse em comum. “O
objetivo é dirigir seus esforgos para os clientes que pode influenciar e controlar, em
vez de desperdicar tempo e dinheiro com aqueles que nao pode controlar e
influenciar” Calicchio (2020).

Um outro ponto importante € nao sé onde expor as fotos, mas como
podemos monetiza-las. O Instagram pode ser um bom lugar para mostrar o seu
trabalho, porém existem sites e agéncias onde o fotégrafo pode revender as
imagens e ter um lucro continuo com elas. Todavia, € necessario ter em vista
realmente qual o nicho das imagens para atingir os clientes em potencial, e assim
potencializar o desejo por aquelas fotos. Achar o que distingue o trabalho, uma
linguagem unica ou fazer parcerias com outros profissionais ja consolidados
também pode ajudar, como € o caso do perfil que analisaremos neste estudo, o The
Photo Society, um perfil no Instagram de 200 fotografos da revista National
Geografic.

A internet produziu uma grande mudancga de paradigma na fotografia gerando
segundo Calicchio (2020) mais oportunidades e possibilidades. A industria digital
tem a necessidade de imagens, como podemos ver no Instagram, que é uma rede

social digital baseada apenas na circulagao e compartilhamento de imagens na web.
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O que fez com que o mercado da fotografia digital funcionasse de maneira diferente,
com mais imagens circulando e a facilidade de fazer uma foto, alguns trabalhos
realmente podem comecar a valer menos, porém quanto maior o diferencial e
reconhecimento o quadro ja muda. Ainda segundo o autor, os fotdgrafos precisam
superar os filtros, trazer mais qualidade, velocidade (na hora de postar seus
trabalhos) e originalidade.

Calicchio (2020), ainda ressalta a importancia dos fotégrafos 2.0, como ele
chama os fotégrafos da atualidade, terem um plano de marketing e comunicagao

bem construido, para divulgar seus trabalhos nas redes sociais digitais.

“Sem um plano de comunicagao comercial ndao é possivel
criar um interesse duradouro em nada ao longo do tempo. As
pessoas estdo interessadas em ideias bem faladas e projetos
fotograficos que ddo emogao. Se quiser alcangar sucesso comercial
online mas nao estiver disposto a adquirir a formagao adequada em
promogdo digital, sera ingénuo e obtera maus resultados”.
(Calicchio, 2020)

Ainda segundo o autor, mesmo tendo um plano, algumas vezes € possivel
que nao dé certo. Por isso, seria necessario uma equipe de pessoas especializadas
para auxiliar ou algum manual onde os fotografos pudessem ter algumas nocgdes
basicas de como se posicionar, que € a ideia desse estudo.

O portfélio do fotografo 2.0 pode muito bem ser sua pagina no Instagram,
nela se pode colocar links de contato e outros trabalhos organizados por temas.

Como podemos ver no exemplo do perfil The Photo Society (Figura 1):
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Figura 1: Perfil do “The Photo Society” no Instagram

thepholosociety
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Fonte: Instagram “The Photo Society (2021)

Podemos ver que a conta tem uma pequena biografia descrevendo sobre o
que é o “The Photo Society” e o link de um site onde o usuario é redirecionado para

o blog oficial da pagina deles.
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Figura 2: Print do site “The Photo Society”
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Fonte: Site The Photo Society (2021)

Ja na Figura 2, podemos ver o site oficial, onde é possivel conhecer os
trabalhos de cada fotégrafo que participa do “The Photo Society”. Os trabalhos
estdo divididos pelos nomes de cada artista, onde ao clicar vocé consegue ver 0s
seus portfélios.

Dependendo do seu publico-alvo é necessario pensar na lingua que devemos
fazer as postagens também. Calicchio (2020) ressalta a importancia de usar inglés
ou espanhol que s&o os idiomas mais falados no globo. Contudo, caso sua persona
esteja apenas no seu pais de origem e nao faga o uso de outras linguas, néo sera
necessario tradugao.

Ao pensarmos em um plano de marketing e comunicagao é preciso levar em
conta também o trafego pago ou patrocinio. Nas redes sociais isso se trata de
impulsionar uma postagem ou um link/site. Fazendo isso, o individuo vai
proporcionar que usuarios que nao lhe seguem, mas tem os mesmos interesses
daquele conteudo, vejam e possam interagir com o que foi impulsionado. Caso

quem esteja vendo a publicagéo seja de fato um possivel cliente podemos converter
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aquele patrocinio em vendas. Atualmente, podemos impulsionar posts dentro do
préprio Instagram ou pela plataforma Facebook Business, vai depender do que se
quer atingir.

O Facebook é um espago muito importante para negdcios, principalmente
apos a compra do Instagram e WhatsApp a plataforma teve que se adequar as
novas necessidades dos usuarios. Com isso, surgiu o Facebook Business, uma
ferramenta gratuita de gerenciamento de negdcios. Profissionais de marketing
podem criar e gerenciar publicos, criar catalogos de produtos e acompanhar o
desempenho de anuncios tanto no Facebook quanto no Instagram. Também é
possivel obter os resultados dos anuncios e conceder a equipe niveis de acesso
tanto para as publicagbes de pagina quanto criagcdo de anuncio, preservando 0s
dados bancarios da ferramenta de gerenciamento de anuncios da plataforma.

Segundo Calicchio (2020), as redes sociais s&o ferramentas muito uteis para
os fotografos na web, especialmente pelo potencial viral e poder de circulagdo que
elas podem oferecer. Inclusive, o autor afirma que o Instagram é a principal
referéncia de rede social digital atrelada a foto na atualidade, pois ela pode gerar
uma grande promogéo das imagens. Na plataforma podem ser feitas uma rede de
conexdes, com pessoas que conhece ou usuarios anénimos que gostam do seu
trabalho. No Instagram o individuo consegue mostrar um pouco do lado pessoal e
profissional (portfélio), fazer uma biografia se apresentando, criar histérias e
narrativas, além de promover suas fotos por anuncios pagos. Fora isso, dentro da
rede social é possivel gerar interagao (com curtidas, comentarios e até mensagens
privadas no direct). A plataforma tem milhdes de usuarios com potencial de
engajamento que podem se conectar caso haja um gosto em comum.

Com os avangos tecnolégicos e das redes sociais, moldamos um novo tipo
de profissional fotografico. O fotografo 2.0 ndo deve apenas ser bom em tirar fotos,
ele também precisa acompanhar as mudangas que estdo acontecendo ao redor do
globo, se manter atualizado e inserido cada vez mais nas redes para usa-las a seu
favor. Também é importante ressaltar que a utilizagdo do marketing digital na hora
de divulgar seus trabalhos é progressivamente mais necessario, pois ao definirmos
um publico-alvo (persona) aumentamos bastante as chances de realizar mais
publicagdes e anuncios pagos mais assertivos. O marketing esta cada vez mais
ligado as imagens que circulam no Instagram, € como se um ndo vivesse sem o

outro, por isso pensamos em estratégias, baseadas em um perfil jd consolidado

39


https://www.techtudo.com.br/tudo-sobre/instagram.html
https://www.amazon.com.br/s/ref=dp_byline_sr_ebooks_1?ie=UTF8&field-author=Stefano+Calicchio&text=Stefano+Calicchio&sort=relevancerank&search-alias=digital-text

(The Photo Society), para servirem de exemplo para quem quer se aventurar pelo

marketing digital mas ndo tem condigdes de pagar especialistas ou tempo para
aprofundar nesse tipo de trabalho. A medida que o campo digital avanca é preci

estar ciente do que se deve para alcancar os melhores e mais efetivos resultados.

4. METODOLOGIA

Como objeto de analise foram escolhidas as produgdes profissionais do
perfil “The Photo Society” que circulam na comunidade do Instagram, por ser este
um espago que privilegia a imagem com uma linguagem e preocupacao central,
na tentativa de refletir sobre alguns tipos de relagdo comercial que circulam nas
comunidades virtuais de compartilhamento de afeto e identidade.

Primeiramente, faremos uma pesquisa qualitativa exploratéria com foco em
analise de conteudo, durante o periodo de 1 més e 19 dias (10/05/2021 a
29/06/2021), levando em conta que a conta do TPS posta cerca de 2 imagens por
dia no Instagram, foram ao todo 100 imagens. Segundo o pesquisador Umberto
Eco, em seu livro “Como fazer uma Tese” (2010), mostra que este € um método
qualitativo para aprofundar o estudo de uma unidade individual. Logo, seréo
analisadas as imagens divididas em 4 categorias: Natureza - Animais e Natureza
- Paisagens, Critica e Realidade Social. Além de separar as imagens por esses
temas, também serdo analisados os conceitos que envolvem as questdes sociais
do “eu” e a sociedade de consumo, como sao exercidas as relagdes sociais nos
meios de comunicagao, além das estratégias de marketing digital utilizadas. Esse
trabalho sera desenvolvido percorrendo os diversos niveis da ideia de industrias
criativas, marketing digital e performance social. A experiéncia vai ser abordada
pela sua dimensé&o virtual, ou seja, aquilo que se €& publicado no Instagram, e
transformada em um compilado de sugestdes estratégicas para serem usadas em
redes sociais digitais, onde vamos sugerir ferramentas de marketing digital para
fotdégrafos que estdo comegando entrar no mercado fotografico.

Ao analisarmos as pesquisas em fotografia e com video, do cinema e da
televisdo, temos que levar em conta os multiplos desafios envolvidos. Segundo
lluska Coutinho (2005, p. 334) “para analisar uma imagem é preciso estabelecer
um percurso que envolve algumas etapas ou procedimentos metodoldgicos. Sao

eles a leitura, a interpretacéo e finalmente a sintese ou conclusao final”; fora isso

se

SO
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também temos que “traduzir’ os codigos visuais em linguisticos, ou seja, explorar
as questdes técnicas e estéticas, além da posi¢cao da imagem, a presenga ou nao
de texto, a utilizacdo de molduras e filtros para o tratamento da foto, a
composi¢ao, o enquadramento, angulagao, iluminagdo, as cores e a mensagem
visual. “Na analise da imagem fotografica a qualidade técnica e estética [...] pode
também revelar informacdes importantes sobre seu contexto de producao e ainda
sobre sua importancia ou significagdo em determinado momento histérico”
(COUTINHO, 2005, p. 340).

Vamos também usar na metodologia deste estudo métodos de abordagem
e de procedimentos, onde o objeto colocado a investigagdo pode ser estudado
pelos métodos: indutivo e dedutivo. Originando-se pelo Método Indutivo, “cuja
aproximacao dos fendmenos caminha geralmente para planos cada vez mais
abrangentes, indo das constatagcbes mais particulares as leis e teorias”
(MARCONI; LAKATOS, 2011, p. 110), o estudo da produgdo das imagens
fotograficas contemporanea vai ser elaborado observando particularmente o
Instagram do perfil The Photo Society, em que a experiéncia profissional de
fotografar e fazer circular as imagens leva a encontrar respostas de como os
novos dispositivos tecnoldgicos atrelados a fotografias profissionais podem ser
inseridos no mercado e funcionar como um verdadeiro portfélio para alavancar
mais trabalhos neste contexto atual.

Pelo Método Dedutivo, partindo da premissa geral, chega-se a premissa
particular, em que, nesta pesquisa, vai partir das novas modalidades da
Fotografia na Era do Instagram, ou seja, da producdo de imagens
contemporaneas e o uso do Instagram por milhdes de pessoas, para a utilizagao
desse espaco, se utilizando de técnicas de marketing digital para promover
trabalhos profissionais. Como Métodos de Procedimentos, sera feita uma
Pesquisa Bibliografica para refletir sobre a transformacgao da fotografia digital nao
usada apenas para registrar um momento mas como uma ferramenta
essencialmente comercial. Assim, as produgdes do perfil The Photo Society no
Instagram serdo analisadas em fungdo da natureza dos dados uma Pesquisa
Documental, trazendo a experiéncia ao estudo, na observacdo do perfil,
fotografias postadas, uso de filtros, legendas, hashtags, comentarios nas
imagens, para se aprofundar a analise, atendendo aos objetivos propostos, da

mesma maneira que as questdes de funcionamento do aplicativo em que a
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navegacao e a estrutura em rede também sera levado em conta ao descrever os
fendmenos.

A selegao das imagens vai se dar exclusivamente através do espago de 2
meses, iniciando no dia 10 de maio de 2021 e terminando no dia 10 de julho de
2021, levando em conta que o perfil The Photo Society tem uma média de 1,5
postagens diarias, serdo cerca de 90 publicagdes ao total analisadas. A partir da
observacdo dessas fotografias, foram criadas quatro categorias para analise:

Natureza - animais, Natureza - Paisagens, Critica e Realidade Social.

5. ANALISE DO PERFIL “THE PHOTO SOCIETY”

Esta pesquisa tem como método de abordagem o método indutivo,
partindo de um elemento particular para entender o contexto geral, a rede social
digital do Instagram foi escolhida dentre as varias outras plataformas voltadas
para producdo e publicagdo de imagens e sera utilizada como o elemento
especifico desta investigagao. Sendo ainda mais especificos, dentro do aplicativo,
escolhemos a conta “The Photo Society”, o perfil € um compilado de cerca de 200
fotégrafos da renomada revista National Geographic, que tem cerca de 5 milhdes
de seguidores, para realizar nossa analise. O Instagram se trata de um aplicativo
gratuito criado para o uso em smartphones, que produz e publica pela Internet
fotografias e videos de até 59 segundos (utilizando a cadmera do aparelho),
acompanhados de legendas, geolocalizagdo e indicagdo de pessoas. A rede
social digital integra os individuos que se conectam para acompanhar as imagens
produzidas e seus inteligentes algoritmos com as técnicas de marketing digital
corretas conseguem impulsionar ainda mais o que é postado.

O Instagram foi criado em 6 de outubro de 2010 pelo brasileiro Mike
Krieger e pelo norte-americano Kevin Systrom. Inicialmente era apenas utilizado
em aparelhos que tivessem a Apple Store, da empresa Apple e, posteriormente,
passou a ser disponibilizado para aparelhos com sistema Android também, em 3
de abril de 2012. Em apenas trés meses no mercado, ja era usado por 1 milhdo
de pessoas. Outro marco importante para o aplicativo foi em 9 de abril de 2012,
quando o Instagram foi comprado pelo Facebook, por 1 bilhdo de ddlares, com a
marca de 30 milhdes de usuarios. Segundo o préprio Instagram, a rede social

digital tem cerca de 1 bilhdo de usuarios ativos, sendo a 5° rede social mais
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popular do mundo, atras apenas do proprio Facebook (2,6 bilhdes de usuarios),

do YouTube (2 bilhdes), do WhatsApp (2 bilhdes) e do WeChat (1,2 bilhdo). Para
alcancar essa marca o aplicativo nunca escondeu que se atualiza
constantemente, se inspirando em fungdes de outros aplicativos concorrentes,
como a criacdo dos Stories que permite os usuarios compartilharem fotos ou
pequenos videos durante 24 horas, fungado que veio do Snapchat. Outra funcao
langada foi o Reels, que veio para facilitar as edicdes de video nos Stories, onde
0 usuario pode colocar uma musica, cortar o video ou alterar sua velocidade,
funcao que veio do app TikTok, uma febre entre os adolescentes em 2020.

Vendo a popularidade e a constante atualizagdo do aplicativo, os usuarios
tém que se integrar cada vez mais as mudangas e usar de novos artificios a seu
favor. Por ser dinamica, a rede passa por transformagdes de acordo com as
demandas advindas dos usuarios. Muitos perfis tém propostas parecidas, mas
poucos se destacam e tém um significativo crescimento dentro da plataforma.
Dentro desta perspectiva, atrelamos o uso de estratégias de marketing digital
voltadas para impulsionar a circulagdo das imagens postadas e o que fazer em

cada situacao.

“‘Além de favorecer a circulagido, as midias sociais abrem
espaco para a criacdo de ambientes de convivéncia instantanea
entre as pessoas. Instauraram, assim, uma cultura participativa,
onde cada um conta e todos colaboram, portanto, uma cultura
integrativa, assimilativa, cultura da convivéncia que evolui de
acordo com as exigéncias impostas pelo uso dos participantes”
(SANTAELLA, 2013, p. 29).

Segundo Santaella, o Instagram se apresenta como esse espago de
convivéncia, onde as pessoas podem participar com imagens de si ou de outros
temas. A onipresenga das cameras permite que os perfis em redes sociais digitais
sejam constantemente alimentados, e que os registros sejam feitos em distintos
ambientes e momentos, também podendo ser instantaneamente compartilhados.
Sendo assim, fica subjetivo quando ocorre a identificacdo de uma determinada
imagem. O sentido da representacao da fotografia quem faz € o prdprio usuario.
‘Ao criar um perfil nessas redes sociais, as pessoas passam a responder e a
atuar como se esse perfil fosse uma extensdo sua, uma presenga extra e
extensiva daquilo que constitui sua identidade” (SANTAELLA, 2013, p. 35).

43


https://g1.globo.com/tudo-sobre/snapchat/

Através das redes sociais digitais, as pessoas se comunicam e se tornam
presentes, em contato com outros individuos que estejam dentro da rede, que
extrapola o espacgo fisico. Sendo assim, € criada uma identidade digital que
mantém os fluxos de informagdes entre os usuarios participantes, que narram seu
cotidiano ou performatizam suas vidas em busca de demonstrar situacdes
vividas, mas com o objetivo de se fazer ser visto, apreciado. A presenca digital
nos permite conectar os elos de socializagdo. A vida se torna midiatizada, sai do
particular, intimo e toma uma difusédo global pela rede.

Nossa sociedade em rede se caracteriza pela integragdo das pessoas
através da Internet, em um espaco de identificagdo coletiva, socializagao
constante, compartiihamento de ideias e subjetividades. A rede € um conjunto de
individuos interconectados. Dentro delas nds temos vantagens extraordinarias
como ferramentas de organizagdo em virtude de sua flexibilidade e
adaptabilidade inerentes, caracteristicas essenciais para se sobreviver e
prosperar num ambiente em rapida mutacdo. E por isso que as redes estdo
proliferando em todos os dominios da economia e da sociedade (CASTELLS,
2003, p. 7).

As redes sociais digitais substituem os espacos fisicos nos encontros entre
as pessoas, criando novas formas de interagdo social. No ciberespago, os
individuos podem trabalhar ou divulgar seus trabalhos em lugares diferentes de
onde moram, e o Instagram permite que os seus usuarios o utilizem como uma
vitrine/ portifélio do seus trabalhos. De acordo com Felipe Vilicic (2015, p. 32) “o
Instagram ¢é sobre arte, € sobre tecnologia, € sobre comunicacéo, € sobre integrar
pessoas de todo planeta”. Portanto, pelo numero de pessoas que criam e
compartilham imagens todos os dias, se faz necessario analisar como a estrutura
da rede social digital do Instagram e como os usuarios podem gerar mais alcance
para os seus trabalhos.

A rede social digital do Instagram consegue incluir no compartilhamento da
imagem ou video um texto de suporte. Analisando o perfil do “The Photo Society”
em 4 categorias de fotos: Natureza - Animais e Paisagens; Critica e Realidade
Social. Apesar da conta ser um compilado de quase 200 fotégrafos, o estudo é
sobre como o usuario “The Photo Society” se comporta dentro do aplicativo. No
geral vamos descrever as estratégias de marketing digital utilizadas em um total

de 90 imagens distribuidas dentro dessas categorias, além de conferir se houve
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alguma diferenga no numero de curtidas e comentarios, como é escrito o texto, se
as hashtags usadas em imagens de tema diferentes vai mudar, quais as hashtags
mais usadas em cada categoria e se houve algum tipo de patrocinio em algum
post ou todo conteudo é compartilhado de forma organica. Ao final, vamos trazer
algumas sugestdes estratégicas de marketing digital para serem usadas nas
redes sociais digitais, ferramentas as quais os novos fotografos vao poder se
utilizar para conseguir desempenhar cada vez mais uma melhor desenvoltura
dentro do Instagram, nos parametros atuais.

A partir destas consideracgdes, apresenta-se o quinto capitulo deste estudo,
que tem por objetivo analisar as ferramentas de marketing digital utilizadas pelo
perfil do “The Photo Society”, que forma o corpus desta pesquisa, a partir dos
dados observados, do contexto das fotografias compartilhadas na rede social
digital, uso de hashtags, da interagdo do publico e seu alcance. Sendo assim,
uma das primeiras conclusbes que podemos tirar das 90 imagens que vamos
investigar é que todas elas apresentam legenda com a marcagao do instagram
pessoal do fotégrafo que fez o retrato e uma explicagao sobre a foto. Outro fator
importante verificado € que os textos e as legendas sdo todos feitos na lingua
inglesa, acreditamos que seja para potencializar o alcance das imagens
internacionalmente, pelo que sugere o autor Calicchio (2020), ja que os idiomas
inglés e espanhol sdo os mais falados no mundo. Outra hipétese é que nao so6
seja apenas pela dimensao que os retratos podem atingir, mas também porque os
artistas sdo de diversos paises o que traria uma homogeneidade nas postagens.

Ja em relagdo as hashtags, 34 das 90 fotografias analisadas (cerca de
37,77%), nao apresentam o uso de tags, a quantidade usada também é bem
alternada podendo ser utilizada apenas uma em alguns casos, que nao gera tanto
efeito na hora da busca dentro do app, ou varias. A ferramenta que ajuda a
localizar os retratos por temas dentro do Instagram também é colocada de forma
distinta dentro das legendas, podendo ser inserida dentro do texto, ou colocada
como um paragrafo abaixo da descrigdo da foto. Sendo assim, podemos inferir
que a conta ndo segue um padrao para esse fator, o que possivelmente pode ser
gerado pelo perfil ser gerido por mais de um usuario e que as técnicas de
marketing nao sao utilizadas a risca por todos. Abaixo apresento alguns

exemplos:
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Figuras 3 e 4: Legendas em inglés

Publicaches

Fonte: fotos por Melissa Farlow e Randy Olson -Figura 3- e Thomas Nicolon -Figura 4.
Print do perfil “The Photo Society” (2021)

Nas imagens € possivel perceber como sdo feitas as descrigbes das
legendas, todas em inglés, assim como as tags, e a forma diferente que se
utiizam as hashtags. Podendo ser ao longo do texto ou como um paragrafo
abaixo dele. Podemos observar também a marcagao dos fotégrafos responsaveis
pelas imagens.

Apesar do estudo de caso ser sobre o perfil “The Photo Society”, que é um
compilado de fotografos da revista National Geographic, trago também alguns
exemplos de perfis individuais para comparacdo. Como Paolo Verzone, artista
italiano que faz parte do time National Geographic. Como podemos ver nas
imagens abaixo, mesmo nao sendo sua lingua original, ele faz uso do inglés em
sua biografia e praticamente todas as suas legendas, justamente com a finalidade

de alcancar mais admiradores ao redor do mundo.
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Figuras 5 e 6 - Perfil do fotografo italiano Paolo Verzone
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Figura 5- e Print do perfil de Paolo Verzone - Figura 6. Imagem por Paolo Verzone (2021)
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Figuras 7 e 8 - Imagens da categoria “Critica Social” e “Natureza - Animais”

Publicagbes % Pubbcatsbes
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Fonte: fotos por Cedric Gerbehaye - Figura 7- e Thomas Nicolon - Figura 8. Print do perfil
“The Photo Society” (2021)

Ja nas imagens acima vemos a legenda ter um estilo diferente, sdo usadas
menos hashtags, ndo mais em formato de paragrafo, nem ao longo do texto.
Podemos dizer que a fluidez e heterogenia das imagens e legendas se baseia na
dinamicidade das redes digitais sociais as quais operam como provedores de
dados diversos e instantaneos. Assim, os smartphones viram organismos de
criacdo e de compartiihamento dentro do ciberespago, que é formado por
interconexdes distintas entre os individuos através de textos, imagens e culturas.
“Trata-se de um conjunto vivo de significagdes, no qual tudo esta em contato com
tudo: os hiperdocumentos entre si, as pessoas entre si e os hiperdocumentos
com as pessoas’” (MORAES, 2001, p. 68). No Instagram, as fotos, se tornam

esses hiperdocumentos permitindo a ampla conexao entre os usuarios.
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Figura 9: Exemplo de post sem o uso de hashtags
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Fonte: Foto por Amy Toensing e Matthieu Paley. Print do perfil “The Photo Society” (2021)

Na imagem acima vemos o exemplo de uma das postagens sem o uso de
hashtags.

Outra importante observacdo sobre o perfil do “The Photo Society” é a
discrepancia de engajamento entre algumas postagens. Esse fato pode se dar
devido ao impulsionamento pago das fotografias dentro do proprio Instagram. O
numero de curtidas, que € geralmente de cerca de 4 mil likes, consegue ser oito
vezes maior em alguns posts em especifico, como mostrado nas figuras 1 e 2,

que sao de dias seguidos (17 e 18 de maio de 2021, respectivamente).
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Figuras 10 e 11 - Post patrocinado e publicacdo normal

Ehighil o i

Fonte: fotos por Andy Parkinson - Figura 10- e Brendan Hoffman - Figura 11. Print do perfil
“The Photo Society” (2021)

5.1 ANALISE DAS CATEGORIAS NATUREZA “ANIMAIS” E “PAISAGENS”

Em termos de estrutura, o que caracteriza essas duas categorias s&o os
elementos da natureza nas imagens. Desde retratos para mostrar a vida animal
(Animais) ou aquelas que apenas apresentam a “beleza” da natureza ou
geolocalizagdo (Paisagens), como por exemplo: tipos de clima e vegetagcao
diversos ou diferentes cidades ao redor do globo, ndo podendo conter na imagem
algum ser humano. Usamos como parametro para distinguir as categorias ndo o
que as legendas explicavam, pois muitas vezes na descricdo tem explicando o
contexto social que aquela paisagem estd inserida. Entram nessa tematica

"Natureza - Paisagem” apenas fotografias onde demonstragcédo da natureza ou do
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ecossistema fosse o foco. Como sinalizado abaixo, onde vemos um tipico retrato

qgue sinaliza a vida animal:

Figura 12 - Imagem de um gorila em seu habitat natural
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Fonte: foto por Thomas Nicolon. Print do perfil “The Photo Society” (2021)
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Figuras 13 e 14 - Exemplo de imagem sem a figura humana

Fonte: fotos por lan Teh - Figura 13- e Pete McBride - Figura 14. Print do perfil “The Photo
Society” (2021)

Ja nessas imagens podemos ver que n&o aparecem seres humanos,
mesmo que as legendas contextualizem o lado social. Na foto do lado esquerdo
temos o registro de uma cidade na Malasia vazia devido aos avangos do Covid 19
na regidao e o lockdown, ja na do lado direito o artista registrou um momento
importante para sua vida, o arquivo do local (paisagem), no Colorado, nos
Estados Unidos, onde ele viveu por um tempo.

Ao todo temos 31 postagens onde n&o aparece nenhum ser humano nas
imagens. Esse percentual é de 34,44% do total de posts do perfil. Sendo assim,
podemos inferir que apesar da National Geographic ser uma revista que tinha
como o foco a priori o registro da natureza, a pagina tem atualmente uma

caracteristica muito mais voltada para critica social, pois apesar das fotos terem
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animais, elas sempre contextualizam algum dado sobre o impacto das pessoas

no planeta (como nas figuras 13 e 14).

Figuras 15 e 16: A comparagéo do uso de legendas diferentes, mesmo em

publicagcdes com tema similar
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Fonte: fotos por MedFord Taylor - Figura 15- e Jasper Doest - Figura 16. Print do perfil
The Photo Society (2021)

A teoria que o perfil “The Photo Society” é alimentado por mais de uma
pessoa pode ser reforcada ao analisarmos o perfil de Paul Nicklen, um dos mais
renomados fotografos por tras da revista. Em suas publicagbes vemos sempre o
uso de hashtags logo abaixo do texto, que traz breves informacgbdes daquela
imagem, sem espago entre os paragrafos. Levando uma padronizagao para todas
as suas postagens.
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Figuras 17 e 18: A comparacao do uso de legendas diferentes entre perfis
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%

Fonte: fotos por Paul Nicklen em seu perfil pessoal - Figura 17 e Figura 18. Print do perfil
Paul Nicklen (2021)

Sendo ainda mais especificos, as imagens de “Paisagem” sdo 20, mais da
metade da categoria “Natureza”. O que comprova ainda mais que na rede social
digital do Instagram a “persona” dos fotografos da National Geographic é mais
voltado para as questdes sociais e ndo apenas para apreciar a vida animal.

Quanto a utilizagcao de hashtags, na tematica “Natureza" percebemos que
elas seguem o que representa cada imagem, principalmente com uma tags de
geolocalizagao, para “etiquetar” a foto na hora da busca. Como podemos ver nos

retratos abaixo:
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Figuras 19 e 20: Demonstrando o uso de hashtags nas categorias

“Natureza”

Publicagdas

Fonte: fotos por lan Teh - Figura 19- e Pete McBride - Figura 20. Print do Perfil “The Photo
Society” (2021)

E preciso levar em conta que a nogdo de rede social digital transcende o
ciberespago por envolver individuos. Por isso, € importante investigar como se
estrutura o Instagram, segundo Bruno Latour (2010) e André Lemos (2014) a
partir da Teoria Ator-Rede, dentro da perspectiva da “Internet das Coisas’,
observamos diferentes possibilidades de conexdo, de heterogeneidade, de
multiplicidade, de ruptura e de geolocalizagao dentro desta plataforma.

A fotografia contemporanea compartilhada no Instagram passa por uma
transcodificagcdo, que possibilita varios encontros criativos dos sujeitos distintos,
em que a presencga em rede flui com a rapidez do compartilhamento de retratos.
Segundo Castells, a conexdao em rede indica uma estrutura social ligada as

tecnologias, sobretudo, no que diz a respeito das novas formas de comunicagao,
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que caracteriza a sociedade da informacao. Tendo uma estrutura social baseada
na concepcgado de rede, coloca-se um sistema aberto, dindmico, inovador, que

pode interligar sujeitos a seus estilos de vidas e gostos pessoais.

5.2 ANALISE DAS CATEGORIAS “CRITICA” E “REALIDADE” SOCIAL

Redes Sociais Digitais constituem a nova estrutura social da nossa
sociedade e a disseminagcdo das fotografias contemporaneas no Instagram
modifica de forma significativa a operacdo e os resultados dos processos
produtivos, da personificacdo do “Eu” dentro da sociedade, seus gostos e
afinidades, além da comercializagdo de produtos e servigos. O novo paradigma
das redes sociais de compartilhamento de informacdes fornece o material base

material para sua expansao penetrante em toda a estrutura social.

‘A presenga na rede ou a auséncia dela e a dindmica de
cada rede em relacao as outras sao fontes cruciais de dominacgao
e transformacdo de nossa sociedade: uma sociedade que,
portanto, podemos apropriadamente chamar de sociedade em
rede, caracterizada pela primazia da morfologia social sobre a
acgao social”. (CASTELLS, 1999, p. 565).

Sendo assim, o Instagram funciona como uma rede social digital que
possui uma estrutura peculiar, pois permite a expansao, a produg¢ao de conteudo
(fotos e videos), a conexao entre individuos, as multiplicidades de informacdes e
o compartilhamento instantaneo dos conteudos.

Para a autora Tais Bressane (2012), a navegagao de um ambiente virtual &
criada a partir da escolha que o usuario podera fazer tendo em vista que essa
escolha ocorre pela producdo de significados como pratica social. Quando se
escolhe algo, como por exemplo seguir um perfil da rede para visualizar por
exemplo, deixamos de lado varios outros com tematicas parecidas, ou seja,
“‘nossas opgdes nao sao aleatdrias, mas carregadas de significados culturais. Os
significados sao criados a partir de escolhas motivadas socialmente”
(BRESSANE, 2012, p. 152).

Devido a isso, comegamos agora nossa analise sobre as duas ultimas
categorias de imagens presentes no perfil do “The Photo Society”. Ao todo sao

cerca de 59 posts com a tematica de “Critica” e “Realidade” Social. Eles tem
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necessariamente a aparicdo de um ser humano em sua composi¢gdo, porém
podem representar uma luta ou apenas demonstrar dados sobre uma realidade.
O que vai diferir as categorias nesse caso sera a legenda apresentada. Como

podemos distinguir nos exemplos abaixo:

Figura 21: Imagem da categoria “Realidade Social”

Fonte: Foto por Frans Lanting, print do perfil “The Photo Society” (2021)

Como podemos ver na foto acima, na legenda ele apenas descreve um
pouco da histéria dos estudos sobre Biodiversidade no mundo. O que podemos
caracterizar sobre a tematica “Realidade Social”, pois apenas traz dados sobre o
tema da foto. Também é importante analisar que essa imagem especifica ndo traz
nenhuma hashtag sobre o tema, o que dificulta os usuarios do Instagram que se
interessem sobre o tema ndo achem a postagem, o que pode justificar a baixa
quantidade de curtidas (do que o normal) na postagem. Ja no préximo post

podemos ver o exemplo da categoria “Critica Social”:
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Figura 22 - Imagem da categoria “Critica Social

Fonte: foto por Annie Griffiths, print do perfil “The Photo Society” (2021)

A postagem traz ndo apenas dados mas a frase traduzida “Toda garota
tem o direito a uma apropriada educagao”, fazendo jus aos direitos que em muitos
paises de terceiro mundo sdo menosprezados.

Segundo a Teoria Ator-Rede (TAR), também chamada de Sociologia das
Associagoes, que foi desenvolvida principalmente por Michel Callon, John Law e
Bruno Latour entre os anos de 1980 e 1990, podemos observar que as agdes dos
sujeitos e dados em constantes agdes sao trazidos a tona, em prol de causas
sociais. Podemos ver isso acontecer de diversas formas na rede social digital do
Instagram, onde o exemplo da persona “The Photo Society” € bem clara.

Em especial quando essas categorias o fazem o uso de hashtags que
alocam e distribuem as imagens, colocando etiquetas de pertencimento as
imagens, podemos perceber, da mesma forma que nas outras categorias de

“‘Natureza”, tags de geolocalizacédo e palavras-chave sobre do que se trata a foto,
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porém, como dito anteriormente, nem todos o0s posts apresentam com

homogeneidade a utilizagdo da ferramenta. (Figura 19 e 20)

Figura 23 - Imagem da categoria “Critica Social” com homem fantasiado de

panda

Fonte: foto por Ami Vitale, print do perfil “The Photo Society” (2021)

Na postagem acima vemos uma critica a quase extingdo dos pandas
gigantes no mundo. Entre as hashtags vemos eles usando palavras-chave muito
usadas no aplicativo e outras mais especificas, onde até aparecem nas mais
relevantes outros posts do perfil “The Photo Society”. Essa dindmica é boa pois
as tags mais genéricas ajudam a seguidores em potencial ao procurar por esses

termos achar o perfil, e as mais especificas a quem ja acompanha a conta
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também participar usando a “etiqueta” ou a achar os posts da pagina por esses

termos, que ja sabem que eles se utilizam (Figuras 21 e 22).

Figuras 24 e 25: Mostrando a ferramenta de buscas, quando usamos

alguma hashtag

Epandamonium £ fompathyiseverything

M 1L i 1000 -m
\ 7 .

Mais relsvantag Mais relevantes

e

Fonte: Instagram (2021)

Na Figura 25 é possivel ver postagens do perfil “The Photo Society”. De
baixo para cima, no terceiro quadrinho da ultima coluna e na segunda imagem da

penultima coluna, da esquerda para direita.
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Figura 26: Demonstragao do uso de hashtags na categoria “Realidade

Social”

Fonte: foto por Andy Richter, print do perfil “The Photo Society” (2021)

Ja na imagem acima vemos as hashtags usadas na categoria “Realidade
Social”. Como podemos ver, a imagem traz dados sobre o registro da fotografia e
a pratica de ioga. As palavras-chave usadas também s&o sobre a tematica do
retrato e a geolocalizagdo de onde ocorreu.

Sendo assim, conseguimos tragar algumas ferramentas que o perfil “The
Photo Society" utiliza, técnicas que comprovam seu publico-alvo e que geram
mais engajamento dentro da rede social digital do Instagram. Também vimos que
mesmo sendo um perfil renomado na rede social, possivelmente, por mais de
uma pessoa ficar responsavel pelas publicacbes, a conta apresenta algumas

diferengas ao compartilhar os registros, que servem como uma “vitrine virtual”
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para conhecer os trabalhos dos fotografos da revista National Geographic. Para a
analise desse estudo usamos examinamos 90 postagens entre os dias
10/05/2021 e 29/06/2021, que foram distribuidas em 4 categorias de fotografia:
Natureza - Animais e Paisagens; Critica e Realidade Social.

Posto isto, vemos a importancia de algumas estratégias especificas para a
aumentar o alcance de fotografias na rede social digital do Instagram. Todas s&o
imagens nitidas, seguem a linha de debate que o perfil propde, de acordo com o
que a sua persona (os usuarios que lhe seguem) busca de conteudo. No caso do
perfil “The Photo Society” sempre trazendo uma critica e dados sobre os temas
propostos. Vemos o0 uso n&o constante, porém presente de hashtags para
localizar as imagens na hora da busca, com palavras-chave sobre o tema da
imagem. Além disso, ja que o perfil serve como uma vitrine e rede a classe de
fotégrafos da Revista National Geographic, nas legendas sempre é marcado o
usuario do artista que registrou o retrato, para os individuos que se interessarem

pelo trabalho possam seguir o autor.

6. CONCLUSAO

A producdo fotografica inicialmente comegou com o objetivo de ser
documental, porém com o surgimento dos smartphones e das redes sociais
digitais, ela passou a ocupar outros lugares na sociedade, com diversos temas e
intencionalidades. No século XIX, as fotografias sdo criadas, produzidas com
paisagens pintadas ao fundo e com o tempo esses estudios se tornaram portateis
e de compartiihamento instantdneos. De acordo com Boris Kossoy, esta
descoberta provocou verdadeira revolugdo no conceito de representacao visual e
na percepgao humana (KOSSQY, 2007, p. 159).

Atualmente as imagens que circulam na rede social digital do Instagram se
tratam de uma representagcdo da sociedade, onde os usuarios do aplicativo se
identificam e criam lagos de afinidade de acordo com as tematicas
compartilhadas. Segundo Nikos Kalampalikis (2009, p. 104), “a representacao é
coletiva porque ela tem génese continua no seio de uma comunidade; ela se
torna social pelo seu compartiihamento, sua negociacdo e pela dinamica da

interacdo e da influéncia mutua dos seus vetores, sem que tais processos
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impegam qualquer equilibrio”. Sendo assim, as imagens compartilhadas em rede
nos permitem diversos processos de interpretacéao.

Sendo assim, vemos o0 quanto € importante para o mercado estar inserido
nas redes sociais digitais. Esse trabalho pode servir como guia tanto para
fotégrafos como para outros profissionais que querem ter um alcance maior dos
seus trabalhos na internet.

Dentro do Instagram as fotografias criam uma intencionalidade e
constroem sentidos, criando lagos com os usuarios que se identificam ou se
interessam sobre aquele tema. Deste modo, a imagem n&o tem apenas carater
existencial como documento da realidade, mas também como a construgcado desse
real, se tornando expressdes ou formas de comunicagdo. “As representacoes
sociais substituem na modernidade os mitos, as lendas, as formas mentais
correntes das sociedades tradicionais” (KALAMPALIKIS, 2009, p. 106).

Silva Junior (2012) indica algumas caracteristicas desse novo tipo de
fotografia: “moveis”, devido a portabilidade, simplicidade de uso, conexao com a
Internet, tratamento e publicagcdo instantédneas, criando um novo cédigo de
comportamento em relagdo a fotografia; “ubiquas”, j@ que se coloca como o
resultado e sintese do uso individualizado para uma resposta “massificada”, além
das imagens ficarem onipresentes em varios dispositivos; “desprendidas” no
sentido de gerar um efeito de pertencimento simbdlico no observador através do
discurso visual; “combinaveis”, para provocar uma resposta de outro usuario,
mesmo que descontinua e desterritorializada, em que a leitura e a escrita opera
no deslocamento.

A partir disso, o objetivo deste estudo foi analisar as publicagdes do perfil
“The Photo Society”, um compilado de cerca de 200 fotégrafos da renomada
revista National Geographic, que postam seus trabalhos na plataforma como se
fosse um grande portfélio. Os artistas utilizam de varias técnicas que Calicchio
(2020) apresenta como essenciais para os fotégrafos contemporéneos, como a
utilizacdo de estratégias de marketing digital para atrair potenciais clientes e
admiradores.

No Instagram, a navegacdo no aplicativo possibilita aos usuarios
escolherem por quais formas querem encontrar as informagdes, seja por temas,
pessoas ou lugares, pode se dar pela ferramenta de busca “Explorar’

(representada pelos icones da lupa no aplicativo). As hashtags funcionam como

63


https://www.google.com/search?sxsrf=ALeKk01wCqyaH0HxlH4boltnve8NnPKCiw:1621436229608&q=Stefano+Calicchio&stick=H4sIAAAAAAAAAOPgE-LVT9c3NMwtK6kss8xNVoJwk8rTSnLTC-O1ZLKTrfST8vOz9cuLMktKUvPiy_OLsq0SS0sy8osWsQoGl6SmJeblKzgn5mQmJ2dk5u9gZQQAk0nRgVUAAAA&sa=X&ved=2ahUKEwiy8PbTgNbwAhW7q5UCHf1bDs4QmxMoATAQegQIERAD

uma etiqueta de conteudos gerados pelos usuarios em rede. Essa etiquetagem
serve para organizar a representacdo de conteudos e temas nas redes sociais
digitais. Carolina Dantas Figueiredo (2013, p. 8) explica que “as hashtags sao
palavras que, ao serem antecedidas pelo simbolo #, sdo convertidas em
hiperlinks, tornando-se identificaveis por mecanismos de busca que permitem sua
contabilizagcdo e listagem”. No Instagram, ao procurarmos por palavras-chave
aparece uma lista com as publicagbes que se utilizam daquela hashtag
pesquisada em ordem decrescente. As hashtags funcionam como marcadores,
além de ser uma estratégia de visibilidade na rede.

Ao publicar uma imagem no Instagram, as publica¢cdes podem ser vistas
através do feed ou no explorar, este segundo vai sugerir aos usuarios posts de
outras contas que tem a mesma tematica das que ele geralmente curte ou segue.
Por isso, € fundamental cada perfil comercial escolher um nicho de tema para
potencializar o alcance das suas postagens. Sendo assim, conseguimos
visualizar a rede social digital do Instagram com um alto potencial para o
mercado, onde 0s usuarios que gostariam de mostrar os seus negdcios tém uma
espécie de vitrine virtual para todo o globo. Por isso, o uso de estratégias de
marketing digital vem crescendo tanto nessa plataforma, é fundamental fazer o
uso dessas técnicas para alavancar as publicagoes.

Sendo assim, futuras contas de fotdgrafos 2.0 e outras profissées podem
se utilizar desses ensinamentos para potencializar o uso da rede social digital do
Instagram como portfélio para os seus trabalhos, de maneira que alcance futuros
clientes e mais admiradores. Saber aplicar as técnicas corretas de marketing
digital & algo essencial para valorizar seus projetos, quem nao faz uso desse tipo
de ferramenta pode-se considerar fora do mercado. Além disso, este estudo pode
servir de guia para trabalhos posteriores sobre a rede social digital do Instagram e
como ela funciona. Assim como os fotégrafos contemporéaneos devem se
comportar a partir de agora, com as transformacdes digitais constantes.

Também é importante ressaltar as constantes mudancas no aplicativo, os
profissionais precisam ficar atentos ao aumento da visibilidade dos videos dentro
da rede social digital devido as novas atualizagdes (Stories e Reels), e como o
algoritmo do Instagram se comporta ao compartilha-los. Esse estudo nao serve

apenas para fotografos, qualquer usuario que queira potencializar seus alcances
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dentro do aplicativo pode se utilizar das dicas. O mercado esta cada vez mais
inserido dentro das redes e por isso devemos nos atualizar ininterruptamente.
Como vimos ao longo deste estudo, o perfil “The Photo Society” mesmo
sendo ja um perfil consolidado, faz uso de varias técnicas de marketing para a
aumentar o alcance dos retratos compartilhados no aplicativo do Instagram. é
preciso ressaltar o uso de imagens nitidas, que sigam a linha de debate que a
sua conta propde. Também é necessario identificar a persona, seu potencial
cliente, que no caso do perfil “The Photo Society” sdo usuarios que se importam
com as questdes do meio ambiente e fazem criticas sociais. E fundamental o uso
de hashtags para localizar as imagens na hora da busca, com palavras-chave
sobre o tema da imagem. Além disso, para as contas que querem usar a rede
social digital do Instagram como vitrine, sempre faga legendas sucintas, trazendo
O que O seu publico-alvo quer saber. Se fizer parceria com outras contas
importantes marque o perfil dos usuarios que fizeram parte do projeto, eles

podem repostar ou serem notados por outros individuos que gostem da tematica.

6.1 SUGESTOES ESTRATEGICAS DE COMUNICAGAO EM REDES
SOCIAIS DIGITAIS

Com o crescente avango das novas tecnologias, o surgimento das redes
sociais digitais, mais especificamente o Instagram, e as mudancas que elas
geraram no sentido da fotografia, passamos a ter retratos disseminados de forma
instantdnea nas redes. Sendo assim, os fotografos 2.0 e qualquer outro
profissional que deseje ter mais repercussao, precisam se atualizar e se inserir
nessas plataformas para poder mostrar ao mundo seus trabalhos.

O Instagram, devido a seu poder de compartilhamento e alcance das mais
diversas pessoas do globo, proporciona aos usuarios a notoriedade sobre os
mais diversos temas. Porém, ndao é preciso apenas postar fotos ou videos na
plataforma, devido a inteligéncia do algoritmo também se faz necessario saber se
utilizar de estratégias de marketing digital para impulsionar as suas publicagdes.

Neste contexto desenvolvemos algumas sugestdes de estratégia de
comunicacao em redes sociais digitais, baseadas em um notério perfil desta rede
social digital, chamado “The Photo Society”, que € um compilado de cerca de 200

fotégrafos da renomada revista National Geographic. O intuito deste estudo foi
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observar as técnicas que o perfil utiliza para trazer visibilidade para cada artista.

Sendo assim, foram desenvolvidas estas sugestdes como os passo a
passo das técnicas utilizadas e em que situagdes devemos usa-las. A proposta é
o resultado da analise de varias postagens feitas pela conta “The Photo Society”,
atrelada a estudos sobre a fotografia e os fotografos em rede, além de estratégias
de marketing digital. Sdo elas:

1- Encontre seu publico-alvo. Pense em quais conteudos sua persona se
interessaria.

2- Sempre poste fotos nitidas e que sigam a linha de pensamento da sua
persona.

3- No caso de usar a rede social digital do Instagram para apresentar
portfélios, sempre marque as pessoas que participaram daquele projeto. Isso vai
gerar visibilidade para todos.

4- Legendas claras, ndo precisam ser muito longas. Lembre-se que o
Instagram € um ambiente efémero, onde as imagens e videos em si chamam
mais atencao.

5- Use hashtags, elas ajudam a localizar suas postagens na rede social
digital do Instagram.

6- Impulsionar, ou seja, criar um anuncio pago de algumas publicacdes,
pode ser bom para aumentar o engajamento e atrair novos seguidores que se
identifiquem com seu perfil.

7- Mantenha as redes atualizadas, isso também pode gerar mais
engajamento.

8- Descreva na biografia da conta que conteudo os usuarios devem
encontrar ao seguir seu perfil. Isso ajuda na decisdo dos individuos caso se
interessem pela tematica que vocé apresenta.

9- Coloque algum tipo de contato (email ou telefone) onde as pessoas
possam falar para tirar duvidas mais especificas e outros links que apresentem
mais dos seus trabalhos.

10- Procure fazer parcerias com outras pessoas que tenham interesses
parecidos e as mesmas personas que a sua, isso vai te ajudar a ganhar mais
notoriedade.

11- Figque atento a como estdo ocorrendo os compartilhamentos de videos

dentro da plataforma e seu engajamento. Sempre fique em alerta as atualizagdes.
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