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RESUMO

O presente trabalho tem definido o objetivo de analisar como uma acao de alerta a
presséo pela imagem perfeita teve seu personagem principal viralizado no Instagram
a partir de suas estratégias digitais, com o intuito de responder a questao-problema:
Como uma acao de alerta a pressao pela imagem perfeita se tornou viral no Instagram
a partir de suas estratégias digitais? Como fundamentacédo tedrica, esta pesquisa
apropria-se de conceitos que circundam a internet, midias sociais, redes sociais, midia
viral, marketing viral, memética e imagem na era da iconofagia. Para atingirmos o
objetivo, apropriou-se da perspectiva tedrica dos autores Aumont (2002), Baitello Jr.
(2005), Briggs e Burke (2006), Castells (1999), Dawkins (2001), Jenkins, Green e Ford
(2014), Joly (2007), Nonato (2015), Recuero (2010) e Salzman, Matathia e O’Reilly
(2003). Como base metodologica, parte-se da pesquisa exploratoria e pesquisa
bibliografica abrangendo autores como Barros e Duarte (2010), Lakatos e Marconi
(2003) e a partir de Bardin (2009), a andlise de conteudo a partir da técnica de coleta
de dados. O corpus de andlise € composto por seis publicacbes que compuseram a
acao Eugene Egg no Instagram. Como resultados obtidos, pode-se indicar que o
personagem fenbmeno da acéo se tornou viral visto a relacdo estética e estratégica

na rede social em colaboracédo da interacéo do publico participante.

Palavras-chave: Imagem viral. Instagram. Agéo Eugene Egg.



ABSTRACT

This article has defined the goal of analyzing as an alert action to the pressure for the
perfect image, has your main character viralized on instagram from yours digital
strategies, with the intent to answer the problem question: How an alert action to the
pressure for the perfect image has your main character viralized on instagram from
your digital strategies? For the theoretical foundation this search take ownership of
concepts that surround the internet, social medias, social networks, viral media, viral
marketing, memétic and the image in the iconophagy era. To achieve the goal,
appropriated of perspective theoretical of the authors Aumont (2002), Baitello Jr.
(2005), Briggs and Burke (2006), Castells (1999), Dawkins (2001), Jenkins, Green and
Ford (2014), Joly (2007), Nonato (2015), Recuero (2010) and Salzman, Matathia and
O’Reilly (2003). As a methodological base, started from the exploratory search and the
bibliographic search encompassing authors such as Barros and Duarte (2010),
Lakatos and Marconi (2003) and from Bardin (2009) the content analysis from the
techniques of data collect. The corpus of analysis is composed by six publications how
make the action Eugene Egg on Instagram. As results obtained, it can be indicated
that the phenomenal character of the action being viral because the aesthetic
relationship and the strategy in the social media in collaboration with the engagement

of the participating audience.

Keywords: Viral image. Instagram. Eugene Egg Action.
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1 INTRODUCAO

Ao ponto que a internet foi evoluindo, criando espacos e sentidos na vida das
pessoas, as midias sociais se tornaram grandes meios de propagacao de informacéo.
O conceito de midias sociais, aqui, é entendido como o principal efeito de apropriacéo
das ferramentas de comunicacéao digital, onde a combinacao entre a estrutura da rede
social e as affordances! permitem emergir tipos de conversacdes que circulam a
informacéo a ser passada de diversos modos, diferenciando da informacéo passada
na rede offline (RECUERO, 2019). Ou seja, a midia social € algo emergente, em
constante transformacéo e a partir das acdes coletivas ou individuais que sao feitas
as conversacdes nas redes sociais. A maneira que determinada informacéo circula
nas redes sociais, seja a partir de video ou de texto, acaba ocupando espacos
importantes na sociedade e no fazer propaganda. Estudar e problematizar a
importancia das redes sociais na vida das pessoas € necessario e urgente para a
atualidade, levando em consideracdo o crescimento exponencial das redes sociais
enquanto midias e, consequentemente, a pressao social que elas causam na imagem
pessoal de seus usuarios.

De acordo com o Social Media Trends disponibilizado pela Rock Content
(2019), o Instagram é a segunda rede social mais utilizada e preferida no Brasil,
ficando abaixo do Facebook. Por se tratar de um aplicativo inicialmente desenvolvido
para a publicacdo de imagens, na medida que houve novas atualizagdes, ferramentas
e a presenca de criadores de conteudo e influenciadores digitais, o Instagram tornou-
se mais do que um aplicativo para publicacdo de imagens, passou a ser considerado
uma plataforma digital que gera interacdo social.

Em contrapartida, ha estudos como o #StatusofMind (2018), que constataram
o Instagram como o pior aplicativo para a satde mental, levando em consideracéo a
pressdo pela imagem perfeita nas redes sociais de seus usuarios. Isso se da pelo
crescimento da rede social, visto que a mesma possibilita maior interagdo social com
celebridades e influenciadores, visto a notoriedade da sociedade em gostar de
acompanhar a vida alheia no meio digital. A presséo causada aos usuarios das redes
sociais se da pelo crescimento na promocdo de imagens que visam demonstrar a

felicidade através da fotografia com alto senso estético que acaba por pressionar os

1 Affordance é o 1° principio da interacdo, “é o relacionamento entre as propriedades do objeto e
as capacidades do agente de determinar intuitivamente, ou baseado em experiéncias anteriores, como
o objeto pode ser usado, sem necessidade de explicagbes, rétulos ou instrugées” (MESQUITA, 2018).
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usuarios do Instagram a buscarem sempre demonstrar a “perfeicéo”, ou seja, imagens
gue vislumbram experiéncias que, aparentemente, sao incriveis. O Instagram entrega
para o consumidor atualizagbes do aplicativo com cada vez mais ferramentas que
visam a interacdo mais instantanea e participativa, além de possibilitar que cada
individuo possa interagir com seus seguidores da mesma maneira que contas
verificadas de perfis publicos ou comerciais, visto que as ferramentas s&o
disponibilizadas a todos os usuarios.

A publicidade e sua necessidade de lancar novos produtos em colaboracao
com pessoas com grande engajamento nas redes sociais, como influenciadores do
meio, necessita inovar na construcao de estratégias digitais pensadas cada vez mais
em alcancar o maior numero de publicos-alvo, isso influencia na recepg¢do dos
mesmos, através das informagdes que estao sendo langcadas na rede.

Com base nisso, este trabalho tem a preocupacdo de mostrar uma acao
desenvolvida de forma inovadora no Instagram, que procurou se contrapor a enorme
quantidade de imagens nessa rede que causam pressao e problemas na saude
mental dos receptores. Assim, viu-se a necessidade de chegar ao problema de
pesquisa desse trabalho: Como uma acdo de alerta a pressdo pela imagem

perfeita se tornou viral no Instagram a partir de suas estratégias digitais?

A patrtir disso, este trabalho tem como objetivo geral:
— Analisar como uma acao de alerta a pressao pela imagem perfeita teve
seu personagem principal viralizado no Instagram a partir de suas

estratégias digitais.

Como objetivos especificos, tem-se:
— Compreender o conceito de midias sociais;

— Investigar como uma imagem viraliza no meio digital,

Entender o engajamento do publico como estratégia publicitaria;

Analisar a acdo social Eugene Egg promovida no Instagram através de

categorias pré-definidas.

O objeto de estudo é uma acao social realizada de janeiro a fevereiro de 2019

no Instagram, a partir do dominio @world_record _egg, com um total de seis
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publicacdes. A acdo teve como objetivo alertar a sociedade sobre o risco de as redes
sociais influenciarem na saude mental de seus usuarios, além disso disponibilizou um
link mundial com a juncdo de diversos sites de ONGs voltadas a tematica saude
mental, depressdo e ansiedade. Seu personagem fenémeno foi criado a partir da
representacédo de um ovo, retirado de um banco de imagem, no qual, por se tratar de
um objeto simples e fragil, teve sua imagem viralizada no meio digital.

Para justificar a escolha de temética, leva-se em consideragdo, na ordem
pessoal, retomar a minha trajetéria académica dentro do curso de Publicidade e
Propaganda a partir dos componentes curriculares praticos onde sempre me
interessei pela area de planejamento estratégico, comunicacao digital e pela conexao
com o digital. Dessa forma, a escolhas do tema se da pela minha familiaridade com
as ferramentas do Instagram e com conteddos que séo voltados a tematica digital.
Além disso, por fazer parte da Geracao Y ou Millennials, cuja geragcao cresceu com a
tecnologia e viu seu desenvolvimento, € importante salientar a minha facilidade de
absorcdo do conteudo e manuseio dessas ferramentas digitais tdo utilizadas na
atualidade.

Lucia Santaella (2001) diz que “a justificativa visa colocar em relevo a
importancia da pesquisa proposta, quer no campo da teoria quer no da pratica, para
a area de conhecimento em que a pesquisa se desenvolve” (SANTAELLA, 2001,

p.13). Dessa forma, Santaella (2001) afirma que

a contribuicdo pode ser de ordem cientifica-tedrica, quando o conhecimento
gue advira da pesquisa proporcionar a constru¢do de uma nova teoria, caso
este evidentemente mais raro, ou auxiliar na ampliacdo do conhecimento
tedrico j& existente, ou preencher lacunas detectadas no conhecimento da
area, ou ajudar na compreensdo de conceitos teéricos complexos. Mas a
contribuicdo pode também ser de ordem cientifica-pratica, quando se
pretende dar respostas a um aspecto novo que a realidade apresenta como
fruto do desenvolvimento das forgas produtivas, técnicas etc., ou quando se
busca aplicar uma teoria a um dado fenémeno julgado problematico, ou ainda
guando se tem a intencdo de sugerir caminhos para uma determinada
aplicagdo tecnoldgica e assim por diante. A contribuicdo pode ainda ser de
ordem social, por exemplo, quando o conhecimento que resultar da pesquisa
estiver voltado para a reflexdo e debate em torno de problemas sociais ou
guando um conhecimento préatico € buscado como meio de intervencao na
realidade social (SANTAELLA, 2001, p.13).

Na ordem cientifica-tedrica, leva-se em consideracdo que 0s meios de
comunicacdo disponiveis, principalmente o Instagram, implicam uma maior

interatividade entre anunciante e publico, de modo que, se faz necessaria a discussao
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aos académicos de publicidade sobre estratégias desenvolvidas nas midias digitais.
Além disso, é importante o estudo sobre como se configuram as estratégias digitais a
partir de acfes sociais ao relacionar a singularidade da acdo Eugene Egg a sua
repercussao.

Outro ponto a ser destacado € que a partir dos autores estudados dentro dos
componentes curriculares dessa area, percebe-se que na construcdo de estratégias
nas midias sociais sempre se leva em consideracdo chamar a atencdo do publico-
alvo de alguma maneira, dessa forma, enxergo a primeira postagem que deu inicio a
acao Eugene Egg como uma estratégia que vai ha contramao das convencionais, por
se tratar da simplicidade de um ovo. Ou seja, é curiosa a escolha de um personagem
gue exprime a perfeicao, levando em consideracao sua simetria visual, enquanto tem
como caracteristica fisica a fragilidade.

Em relacdo a ordem cientifica-pratica, a mudanca constante no fazer
publicidade na era digital, visto que a acdo Eugene Egg coloca em cheque modelos
antigos padronizados e convencionais de estratégias no offline e no online, por trazer
como objeto um ovo, que segundo o criador Chris Godfrey: “ndo tem género, raga ou
religido. Um ovo € um ovo, € universal”. De modo que se torna pertinente questionar
como um ovo pode atingir tantos publicos, visto que se aprende a importancia em
definir um publico-alvo e personas® para cada estratégia proposta. A acdo acaba se
tornando completamente inovadora ao abordar um assunto social bastante pertinente
para as redes sociais e para a atualidade.

Em relacdo a ordem social, leva-se em consideracdo a relevancia para a
comunidade em geral e académica pela carga emocional e psicolégica que o tema
proposto da acdo oferece como debate: o combate a pressao das redes sociais. A
partir de estudos feitos no ano de 2018, denominado #StatusofMind, desenvolvidos
pela instituicdo de saude inglesa Royal Society for Public Health e a Young Health
Movement com o intuito de analisar os efeitos positivos e negativos das redes sociais,
descobriu-se que o Youtube é o0 menos prejudicial, enquanto que o Instagram € a pior

rede social para a saude mental de jovens, principalmente para mulheres. Levando

2Disponivel em: <https://observador.pt/2019/02/05/quem-e-chris-godfrey-o-criador-do-ovo-mais-
famoso-do-mundo/>. Acesso em: 05/09/2019.

8 Persona é “um perfil semificticio que representa o cliente ideal de uma empresa. A Buyer Persona é
a base de toda a estratégia de Marketing Digital. Diferente do publico-alvo que é abrangente, a Persona
apresenta detalhes especificos baseados em clientes reais, montando o perfil ideal de um consumidor”
(RABELO, 2019).


https://www.rsph.org.uk/our-work/policy/social-media-and-young-people-s-mental-health-and-wellbeing.html
https://observador.pt/2019/02/05/quem-e-chris-godfrey-o-criador-do-ovo-mais-famoso-do-mundo/
https://observador.pt/2019/02/05/quem-e-chris-godfrey-o-criador-do-ovo-mais-famoso-do-mundo/
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em consideracdo que o Instagram é um aplicativo de imagens que ora podem ser
photoshopadas?, ora ndo, a maioria das pessoas preferem demonstrar suas vidas no
modo mais perfeito e sem defeitos possiveis. Sendo assim, a investigacao e andlise
da acdo é importante por se tratar de um assunto relevante para a atualidade e por
ressaltar que todos sao suscetiveis a necessitar de ajuda.

Como processo de pesquisa exploratoria, buscou-se pesquisar a palavra-chave
‘imagem viral” num periodo de até cinco anos nas seguintes plataformas e revistas
cientificas brasileiras: Google Académico, Biblioteca Digital de Teses e Dissertacfes
(BDTD), Scielo, ANIMUS e Portal de Periodicos do CAPES. A fim de tornar a pesquisa
mais objetiva, ndo foi levado em consideracdo os trabalhos de conclusdo de curso,
somente artigos, dissertagoes e teses.

No Google Académico foram encontrados 12 resultados que se relacionam com
a palavra-chave. Desses, somente 3 foram considerados relevantes para a pesquisa,
como a dissertacao “O aspecto viral das midias sociais — uma abordagem pragmatica”,
a tese “A imagem técnico-memeética no Facebook” e a tese “Memes: construgdo de
sentido e efeitos de humor”.

Ao pesquisar na Biblioteca Digital de Teses e Dissertacdes (BDTD), foram
encontrados 20 resultados a partir da palavra-chave “imagem viral”. Desses
resultados, somente a dissertacdo denominada “A estratégia do marketing viral no
lagco social contemporaneo” é relevante para a pesquisa. Na Biblioteca Eletrénica
Cientifica Online Scielo, foram encontrados nove resultados, no entanto, nenhum é
relevante para a pesquisa. Por fim, na Revista Cientifica ANIMUS/UFSM e no Portal
de Periodicos do CAPES, nédo foram encontrados resultados a partir da palavra-chave.

A presente investigacao divide-se em:

Capitulo 1 — Introducao aborda o tema, o problema, o objetivo geral, os
especificos e a justificativa da pesquisa.

Capitulo 2 - Midias Sociais busca entender e contextualizar a histéria da
internet com Briggs e Burke (2006), Nonato (2015), Castells (1999), compreender a
midia viral com Jenkins, Green e Ford (2014) e conceituar midias sociais e as
potencialidades das redes sociais com Recuero (2010), Salzman, Matathia e O’'Reilly
(2003) e Dawkins (2001).

4A palavra “photoshopadas” tem do verbo “photoshopar” que € um neologismo que significa “editar uma
imagem”. De modo que, € oriunda do Programa de edigdo de imagens Adobe Photoshop, bastante
utilizado em editoriais de moda e fotografias (MDIG, 2009).


http://www.ppgcom.uerj.br/wp-content/uploads/Disserta%C3%A7%C3%A3o-Juracy-Pinheiro.pdf
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Capitulo 3 - Imagem no meio digital investiga a conceitualizacdo de imagem
com Aumont (2002) e Joly (2007) e problematiza a potencialidade da imagem
enquanto icone a partir de Baitello Junior (2005).

Capitulo 4 — Como metodologia, este trabalho inicia-se na pesquisa
bibliografica e pesquisa exploratéria com Barros e Duarte (2010) e Lakatos e Marconi
(ano) a fim de criar a identificacdo da bibliografia pertinente sobre os assuntos a serem
abordados. Em seguida, utiliza-se a Analise de Contetdo na perspectiva de Bardin
(2009) com a intencdo de pré-analisar, explorar e por fim, inferir e interpretar o
material.

Capitulo 5 - Analise investiga a partir de categorias pré-definidas a
personificacdo da acdo Eugene Egg no Instagram e suas estratégias digitais
utilizadas.



16

2 MIDIAS SOCIAIS

O capitulo presente tem como objetivo apresentar a histéria da configuracdo da
Internet e surgimento das midias sociais com Briggs e Burke (2006), Nonato (2015) e
Castells (1999), a potencialidade das redes sociais enquanto midias sociais com
Recuero (2010), o conceito de Buzz marketing na concepc¢éo de Salzman, Matathia e
O’Reilly (2003), a memética de Dawkins (2001) e, por fim, o conceito de midia viral de
Jenkins, Green e Ford (2014).

2.1 HISTORIA DA INTERNET

Contextualizando a partir da perspectiva de Briggs e Burke (2006, p.303), a
internet teve seu inicio apdés pesquisas relacionadas aos meios de comunicagao
realizadas pela agéncia ARPA (Advanced Research Projects Agency), com o principal
objetivo de servir como meio de suporte ao governo norte-americano a fim de efetuar
investigacdo e desenvolvimento ao pais. A primeira rede de internet foi a ArpaNet que
segundo os autores “tratava-se de uma rede limitada compartilhando informacéo entre
universidades "hi-tec” [...] e outros institutos de pesquisa — em 1975 havia dois mil
usuarios”. Ou seja, a internet ainda era pouco difundida e somente as universidades
e a elite tinham acesso.

A internet e sua utilizacdo ainda eram pouco exploradas, ao ponto que a
sociedade teve a oportunidade de otimizar seus relacionamentos a longa distancia
com a chegada do e-mail. Assim, “eliminando a imaginag¢ao, o e-mail tinha 6bvia
importancia para as familias, principalmente no caso de pessoas distantes umas das
outras, pois ajudava bem mais a reuni-las do que os correios” (BRIGGS; BURKE,
2006, p.306). Com o desenvolvimento da comunicagdo num todo, seja pelo
computador ou a partir de um fator tecnolégico como a comunicacdao via satélite, ndo
havia como negar que a partir da internet as noticias eram mais bem distribuidas para
a sociedade do que antes (BRIGGS; BURKE, 2006, p.309).

Apos todas as modificagdes a fim de melhorar a internet, surge a World Wide
Web (ou Web ou WWW), que segundo Marcos Nonato (2015), € “um sistema de
documentos em hipermidia que sao interligados e executados na internet”,
desenvolvido a partir de Tim Benners-Lee na continuidade dos estudos no final dos
anos 80. E de "um sistema de comunicac¢des poderoso, que somente a elite poderia

usar, e transformara-o em meio de comunicacao de massa" (BRIGGS; BURKE, 2006,
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p.304-305). De modo a tornar a internet um meio mais acessivel a todos a partir da
transformacao de codigos complexos em uma interface simples.

A Web teve como objetivo inicial, a partir do criador, tornar flexivel o
compartilhamento de documentos de pesquisa entre os proprios colegas do CERN
(Organizacao Europeia para Investigacdo Nuclear) e somente em seu auge, passou
a ser visto como um sistema de comunicacdo de massa livre para todos e sem custo
(NONATO, 2015, p.5-7).

Ainda assim, a Web caminhava a passos pequenos e por ser considerada um
meio de comunicacéao recente, trazia o sentimento de desconhecimento na sociedade.

Briggs e Burke (2006), constataram que

havia abordagens muito contrastantes sobre o futuro da Internet. Assim como
nas ferrovias, ela reuniria estranhos: vocé nunca sabia quem iria encontrar.
Semelhante a midia — e pela midia —, ela oferecia informacao,
entretenimento e educacéo (BRIGGS; BURKE, 2006, p.306).

Em vista disso, a Web na medida que transmitia na sociedade o medo pelo
desconhecido, trouxe novas possibilidades que permitiram o livre acesso a
informacgao, entretenimento e educagéo. Na atualidade a Web ainda manifesta na
sociedade o desconhecimento acerca das novas tecnologias, aplicativos, compras on-
line e outros, principalmente, a partir das geracfes passadas que viram o0 avanc¢o da
tecnologia e ndo tanto a partir da geracao Millenium que nasceu e cresceu na medida
gue a internet amadureceu.

Na visdo de Castells (1999), a sociedade em rede

originou-se mais ou menos no fim dos anos 60 e meados da década de 70
na coincidéncia historica de trés processos independentes: a revolucao da
tecnologia da informacéo; [...] a interacé@o entre esses processos e as reacdes
por eles desencadeadas, fizeram surgir uma nova estrutura social dominante,
a sociedade em rede (CASTELLS, 1999, p.411).

Esses processos independentes que trouxeram a revolucdo da tecnologia da
informacdo acabaram por tornar a sociedade em rede, de modo a transforma-la em
um sistema social de interagdo, onde a sociedade pode aprender, na medida que
passa a fazer parte de uma cultura da virtualidade real, a tornar a interacao real
dependente da interacao virtual, pois uniu um fator tecnolégico como a internet a um

desenvolvimento e expansao da comunicagao de um modo geral (CASTELLS, 1999).
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Considerando esse desenvolvimento e expansdo da comunicacdo da
sociedade e relacionando com as inovacgdes tecnologicas, € o que Jenkins (2014)
constitui como “cultura ligada em rede” (JENKINS; GREEN; FORD, 2014). Visto que
a interacéo social ganha um novo nivel na sociedade, na medida que abre portas para

a comunicacao atravessar fronteiras e distancias que antes ndo seriam possiveis.

2.2 POTENCIALIDADE DA REDE SOCIAL COMO MIDIA

Raquel Recuero (2010, p.24) diz que “o advento da internet trouxe diversas
mudancas para a sociedade”, que oportunizou maior expressao e socializacao a partir
da comunicacdo. Além disso, a interacdo e o fato de comunicar, deixa na internet
rastros que possibilitam configurar padrbes que reconhegcam as conexdes desses
publicos e 0 modo como o fazem.

Para Recuero (2010, p.19), as midias sociais “sao sites na internet construidos
para permitir a criacdo colaborativa de contetudo, a interagdo social e o
compartiihamento de informagdes em diversos formatos”. De modo que as midias
sociais utilizadas nas redes sociais podem ser vistas como conteddos que buscam a
interacdo social e o engajamento de seus USUArios.

A partir disso, Recuero (2010) configura a rede social como um conjunto de
dois elementos: os atores e suas conexdes. Onde o0s atores sdo o0 primeiro elemento
da rede social representada por nés (ou nodos) (RECUERO, 2010, p.25), “trata-se de
pessoas envolvidas na rede social que se analisa”. Dessa forma, as pessoas
presentes nessa determinada rede social, se tornam parte do sistema e a partir da
interac&o e da constituicado de lacos sociais, moldam as estruturas sociais dessa rede
social. Ja as conexdes, se configuram a partir dos elementos: interacéo, relacao e
lagcos sociais; construidos pelos atores, descrito acima. Essas conexdes sao
percebidas gragas aos rastros que o0s atores deixam nas redes sociais, como:
comentarios em fotos, curtidas e compartilhamentos, por exemplo (RECUERO, 2010).

Em relacdo aos estudos das redes sociais, Recuero (2010) indica que “as redes
sociais podem ser de dois tipos: as redes emergentes e as redes de filiagado ou redes
de associagédo. (RECUERO, 2010, p.94).

Redes sociais emergentes sdo denominadas redes que somente funcionam a
partir de integrac&o entre atores sociais que necessitam de uma mediacao a partir de

um computador. Recuero (2010) diz que “esse tipo de interagéo proporciona a criagao
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de lacos sociais dialégicos, que no decorrer do tempo, poderiam gerar lacos mais
fortes” (RECUERO, 2010, p.94). Ou seja, redes sociais emergentes necessitam um
maior tempo de interacdo a fim da criagdo do lago social, bem como o
comprometimento e investimento em criar e manter esse perfil da rede social
emergente.

Sao redes sociais emergentes as redes sociais como Facebook, Instagram,
Twitter, entre outras, visto que possibilitam a troca social através de envio de
mensagens privadas, compartilhamentos e publicacdo na Linha do Tempo, criacdo de
Grupos sociais e Eventos, entre outros tipos de intera¢des sociais possiveis.

Ja as redes de filiagado ou redes associativas sdao denominadas como “redes de
dois modos porque € estudado um conjunto de eventos aos quais um determinado
ator pertence” (RECUERO, 2010, p.97). Assim, as redes de filiacdo sdo constituidas
por dois modos: atores e grupos, de forma que se relacionam a partir de conexdes de
pertencimento. Esse tipo de rede na internet se configura pelo impacto social na rede
a partir das conexdes “estaticas” entre os atores, se denominam como as listas de
“amigos” no Facebook ou lista de pessoas que alguém segue no Twitter (RECUERO,
2010, p.98).

Assim, uma mesma rede possibilita a relacdo desses dois tipos, seja redes
emergentes ou redes de filiacdo. Tanto que, a partir de Recuero (2010), é possivel
estudar como se configuram essas relacdes de conexdo estaticas ou ndo, com
impacto social ou ndo. A rede social Instagram, tende a partir dos dois tipos de rede,
visto que possibilita a troca social entre atores a partir do engajamento de comentarios
e curtidas e possibilita também haver conexao estatica através da lista de seguidores.

Outro aspecto caracteristico das redes sociais € o fato da internet ter a
“capacidade de difundir informacgdes através das conexdes existentes entre os atores”
(RECUERO, 2010, p.116). A partir disso, as redes se tornam instrumentos de difusao
de informacdes, no qual a publicidade e os usuérios potencializam o alcance de uma
informacéo, a partir de contetidos que tem uma maior aderéncia ou “propagabilidade”.

Jenkins, Green e Ford (2014), relacionam o conceito de “propagabilidade”:

a “propagabilidade” se refere aos recursos técnicos que tornam mais facil a
circulagdo de algum tipo de conteddo em comparagdo com outros, as
estruturas econdmicas que sustentam ou restringem a circulacdo, aos
atributos de um texto de midia que podem despertar a motivagdo de uma
comunidade para compartilhar material e as redes sociais que ligam pessoas
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por meio da troca de bytes significativos (JENKINS; GREEN; FORD, 2014,
p.26-27).

Dessa forma, a “propagabilidade” de um conteldo se torna mais eficiente na
medida que € relacionado ao conceito de aderéncia. Na concepcao de Gladwell, o
termo aderéncia é usado “para descrever os aspectos dos textos de midia que
provocam um forte engajamento do publico e pode motiva-lo a compartilhar com mais
pessoas o que foi lido” (JENKINS; GREEN; FORD, 2014, p.27). Ou seja, a
“propagabilidade” refere-se as formas que um contetdo passa a circular nas midias,
engquanto que a aderéncia constitui um sentido de popularidade através dos aspectos
semanticos do conteudo.

Jenkins, Green e Ford (2014, p.27) acreditam que “o conteudo que gruda, que
tem aderéncia, € o material que as pessoas querem propagar”. No sentido de que um
determinado conteddo que, justamente pela linguagem e motivacdo da midia, seja ela
texto ou imagem, gera o compartilhamento do publico em suas redes sociais acaba
por ser um conteddo de maior aderéncia e, consequentemente, € “propagado” de

modo a ter um bom alcance na rede.

2.3 MIDIA VIRAL

Na perspectiva de Jenkins, Green e Ford (2014), a metéfora viral é o que
caracteriza a velocidade que uma nova ideia é capaz de ser propagada na internet.
De modo que “uma das explicagdes mais comuns € que agora o conteudo da midia
se propaga como uma pandemia, espalhando-se pelas audiéncias ao infectar uma
pessoa atras da outra assim que entram em contato com ele” (JENKINS; GREEN,;
FORD, 2014, p.42). Sendo assim, a publicidade, além dos criadores de contetdo nas
redes sociais, hoje, torcem para que seu material de alguma forma se torne um
conteudo viral, visto a propagabilidade e o sucesso vigente.

Importante contextualizar que a palavra “viral’, em sua concepgao, sempre
esteve atrelada a descricdo de ideias, geralmente ruins, que se espalham como
germes e ao irracional do ser humano. Ou seja, o publico era descrito como suscetivel
a atracdo de qualquer coisa que fosse viral, assim como um virus nos sistemas
bioldgicos. Ao ter contato com o “viral”, o individuo se tornava “hospedeiro” capaz de

carregar e compartilhar as informacdes recebidas através das redes sociais, de modo
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irracional. Os autores, analogicamente falando, de que a midia “pode funcionar como
um cavalo de troia, que se espalha sem o consentimento consciente do usuario”
(JENKINS; GREEN; FORD, 2014).

Desse modo, ha essa caracterizagdo de que uma midia viral esté relacionada
a uma ideia ruim e também a analogia de um virus dos sistemas biol6gicos ou de um
computador, como o cavalo de tréia. No entanto, Jenkins, Green e Ford (2014, p.44)
citam que “0 meme é o equivalente cultural do gene: a menor unidade evolutiva”.
Assim como na perspectiva de Dawkins (2001) que diz haver uma relagédo entre o

meme de ideia e 0 gene da Teoria de Darwin, onde

um ‘meme de ideia’ pode ser definido como uma entidade capaz de ser
transmitida de um cérebro para outro. O meme da teoria de Darwin, portanto,
€ o fundamento essencial da ideia de que é compartilihado por todos os
cérebros que a compreendem (DAWKINS, 2001, p.217-218).

Assim, um gene “é definido como qualquer por¢do do material cromossémico
qgue dura potencialmente por um numero suficiente de geracdes para servir como
unidade da selegao natural. [...] 0 gene € um replicador com alta fidelidade de cépia”
(DAWKINS, 2001, p.21). Ou seja, o autor faz uma analogia ao relacionar o gene ao
meme, visto que ambos sao replicadores de alta fidelidade de cépias, potencialmente
capazes de serem compartilhados suficientemente.

Dawkins (2001) segue sua teoria de que “memes sado melodias, ideias,
‘slogans’, modas do vestuario, maneiras de fazer potes ou de construir arcos. [...] 0S
memes propagam-se no ‘fundo’ de memes pulando de cérebro para cérebro por meio
de um processo que pode ser chamado, no sentido amplo, de imitacdo”. Ou seja, a
partir da imitacdo no contexto cultural, os memes podem se replicar surgindo da
inspiracdo pessoal e cultural de quem o cria. Um meme tem a capacidade de transmitir
culturalmente uma ideia. Por exemplo, memes criados em cada nova eleicao
governamental: seja la seu significado positivo ou negativo, naquele momento nao se
leva em consideracao, visto que o objetivo € propagar uma ideia sobre determinado
assunto (DAWKINS, 2001, p.112-113). A seguir, a Figura 1 mostra um exemplo deste
tipo de meme.
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Figura 1 - Meme "Eleic6es 2018"
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Fonte: Twitter (2018). Acesso em: 24/10/2019.

Os memes assim como 0s genes, de um modo geral, carregam qualidades que
os tornam 6timos replicadores: longevidade, fecundidade e fidelidade de copia. Nesse
sentido, “a longevidade de uma cépia qualquer de um meme é, talvez, relativamente
pouco importante, assim como o € uma cdpia qualquer de um gene”. Visto que assim
como o gene, 0 meme durara o suficiente até que todos que replicarem-no nao se
lembrem mais (DAWKINS, 2001).

Como no caso dos genes, a fecundidade é vista como muito mais importante
do que a longevidade de copias especificas. “Se o meme for uma ideia cientifica, sua
difusdo dependera de quao aceitavel ela é para a populacao de cientistas; [...] Se for
uma melodia popular, sua difusdo pelo "fundo” de memes podera ser avaliada pelo
numero de pessoas que a assobiam nas ruas” (DAWKINS, 2001). Ou seja, o grau de
sucesso que um meme tem € medido a partir do quanto ele continua atual e usual
pela sociedade. Por exemplo, a cantora Gretchen, que, mesmo apds o apice de seu
sucesso artistico ainda é bastante famosa e replicada a partir de memes criados sobre
sua personalidade e participacdes em programas televisivos, conforme figura 2 a

sequir.
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Figura 2 - Meme “Gretchen Embaixadora”
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Fonte: Twitter (2019). Acesso em: 24/10/2019.

A terceira qualidade geral dos replicadores bem-sucedidos € a fidelidade de
cépia. De modo que “a primeira vista parece que os memes néo séo, de forma alguma,
replicadores de alta fidelidade. Os memes estdo sendo transmitidos a vocé sob forma
alterada”. Assim, a fidelidade de copia nos memes é complexo de mensurar visto que
a mutacdo e a mistura que pode haver no meme deve-se, exclusivamente, pela
interpretac&o do receptor visto que na diversidade de pensamentos e contexto cultural
de cada um, cada individuo interpretara e carregara um significado sobre determinada
replicacdo de um meme (DAWKINS, 2001).

Recuero (2010, p.123), ao acrescentar, diz que “o estudo dos memes esta
diretamente relacionado com o estudo da difusdo da informacéo e de que tipo de ideia
sobrevive e € passado de pessoa a pessoa e que tipo de ideia desaparece no
ostracismo”. As redes potencializam a propagacao de um meme, justamente a partir
das possibilidades que as ferramentas de hoje disponibilizam aos usuarios.

Os memes podem ser classificados a partir de muitos aspectos, porém parte-
se do pressuposto que a ideia de “memes globais parecem ser associados com

memes epidémicos, que se espalham por redes de weblogs diferente e, ao mesmo
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tempo, com memes replicadores, que sofrem poucas mudancas no decurso de sua
propagacao” (RECUERO, 2010, p.128).

Outra forma de entender a potencialidade dos memes é relacionando-o com a
comunicacado publicitaria e as maneiras de apropriacdo na criagdo de memes ou de
conteudos virais na publicidade. Assim, é importante entender que marketing viral ou
Buzz marketing “é qualquer esfor¢co de comunicagao que utiliza um evento de alto
impacto e curta duragdo — agora ou nunca — com a finalidade Gnica de criar valores
conversacionais em torno de uma marca” (SALZMAN; MATATHIA; O'REILLY, 2003,
p.14).

Jenkins, Green e Ford (2014), dizem que

a expressao ‘marketing virall comegou a ser popularizada em relagdo ao
Hotmail em 1995, depois que os criadores desse servigo usaram tais palavras
para explicar por que seu servigo conquistou milhdes de usuéarios em poucos
meses (JENKINS; GREEN; FORD, 2014, p.45).

Os criadores desse servico enviavam em cada e-mail a frase: ganhe seu e-mail
gratis na web usando o Hotmail. As pessoas passavam a utilizar a plataforma de e-
mail e ao se comunicar através dela, compartilhavam o Hotmail. Consequéncia disso,
0s consumidores sem se dar de conta, ajudaram a empresa a conquistar os milhdes
de usuérios em pouquissimo tempo.

Por se tratar de um conceito relativamente novo, ndo ha um significado que
origine sua criagao. Dessa forma, o conceito de marketing viral, acabou se adequando
e se relacionando com outros conceitos parecidos, como o Buzz Marketing, Marketing
de Guerrilha, entre outros (JENKINS; GREEN; FORD, 2014).

De toda forma, qualquer contetudo pode ser propagado e se tornar um contetudo
viral e até mesmo um meme, pelo fato de que o buzz marketing apresenta
potencialidade global justamente porque é gerado pelo publico no qual recebe a
mensagem e tem o poder do compartilhamento de grupo em grupo (SALZMAN,;
MATATHIA; O'REILLY, 2003).

Jenkins, Green e Ford (2014), ressaltam que

essa retérica sobre publicos passivos que séo infectados por virus da midia
conquistou um amplo poder de tracdo a0 mesmo tempo que ocorreu a
mudanca no sentido de um maior reconhecimento de que os membros de
uma audiéncia séo participantes ativos na construcdo de significados dentro
da midia conectada por redes (JENKINS; GREEN; FORD, 2014, p.45-46).
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Hoje, essa mudanca de sentido é bastante percebida na propagacédo de memes
engracados, por exemplo, o publico além de compartilhar o conteudo, quer criar o seu
proprio conteddo memético. A sociedade estd mais participativa e quando a
publicidade da a oportunidade do consumidor criar em conjunto com a marca, a
possiblidade do publico abracar a marca e criar valor a ela é maior visto que o
consumidor almeja ser reconhecido como uma peca importante para a marca (ou para

a criacao).

2.4 INSTAGRAM

De acordo com o site Rock Content (2019), o Instagram € “uma rede social
principalmente visual, onde um usuério pode postar fotos e videos de curta duracgéo,
aplicar efeitos a eles e também interagir com publicacdes de outras pessoas, através
de comentarios e curtidas”. Nele é possivel criar lacos de conexfes ao seguir uma
determinada pessoa, possibilitando que ela te siga de volta a fim de que as
publicacdes sejam visualizadas por ambas e a troca de interagcdo seja concluida.

O Instagram foi idealizado em 2010 por Kevin Systrom e o brasileiro Mike
Krieger, ambos engenheiros de software. No mesmo ano de lancamento o aplicativo
teve um alcance mundial e se tornou o aplicativo mais baixado da Apple Store.
Posterior ao seu langamento, houve a necessidade de abranger outros tipos de
processadores de celular como o 10S e Android, visto que sé era possivel baixar o
aplicativo pela Apple Store. No entanto, no lancamento da plataforma para celulares
Android, a marca Facebook comprou o Instagram por mais de 1 bilhdo de délares®.
Atualmente, segundo a Social Media Trends 2019, a rede social que apresentou maior
crescimento desse ano foi o Instagram, cerca de 80,2% de adog¢é&o para 89,4%. A rede
social continua em constante ascensao, mais de 50 milhdes de contas ativas, mesmo
sendo a segunda mais utilizada no Brasil.

O Instagram apresenta aos usuarios diversas ferramentas que abrem as
possibilidades do que compartilhar na rede social. Das ferramentas mais utilizadas
pelo publico, estdo: publicacdo no feed, stories, efeitos animados, jogos, IGTV, entre

outras possibilidades. As publicacdes realizadas no feed, permitem ao usuario o

5 Disponivel em: <http://gl.globo.com/tecnologia/noticia/2012/04/facebook-anuncia-compra-do-
instagram.html>. Acesso em 24/10/2019.


https://rockcontent.com/blog/como-produzir-um-video/
http://g1.globo.com/tecnologia/noticia/2012/04/facebook-anuncia-compra-do-instagram.html
http://g1.globo.com/tecnologia/noticia/2012/04/facebook-anuncia-compra-do-instagram.html
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compartilhamento de imagens ou videos de até 60 segundos, nos formatos quadrado
(1x1), horizontal (16x9) e o vertical (1350px1080px).

A ferramenta stories possibilita ao usuéario publicar fotos e videos de até 15
segundos que se auto apagam em 24 horas. As imagens se reinem no topo da rede
social no “modo histéria”. As “histérias” do Instagram possibilitam ao usuario publicar
fotos, videos, textos, desenhos, gifs, recursos como caixa de perguntas, localizacéo,
mencdes, entre outros. Esse recurso surgiu em 2016 e, inicialmente, houve uma
relutdncia por parte dos usudrios visto que a ferramenta era parecida com o aplicativo
Snapchat, préprio para publicacdo de imagens que se autodestroem em 24 horas
(PACETE, 2017). Entretanto, foi o Instagram que deu projecéo e traz melhorias ao
aplicativo em cada nova atualizagdo. Em uma recente atualizagdo, o aplicativo
disponibilizou aos usuarios o recurso de adicionar musicas aos videos e fotos
publicados nos stories. Esse recurso permite selecionar o trecho especifico e exibir a
letra da musica, se assim preferir. Outra ferramenta recente e bastante utilizada € a
possibilidade de adicionar filtros de realidade aumentada aos stories. Esse recurso é
disponibilizado na galeria de efeitos e os filtros fotograficos possibilitam colocar o
usuario no rosto do Shrek, inserem memes, colorizacdo, outros possibilitam aos

usuarios interagir com a camera em games, assim por diante.

Figura 3 - Colec¢éo de filtros.
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Fonte: Composigédo grafica a partir de prints do Instagram (2019). Acesso em: 20/11/2019.
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Outra ferramenta recente e em ascensdo na utilizacdo pelos usuarios é a
plataforma IGTV no Instagram. A plataforma permite a publicacdo de videos no
formato vertical de até uma hora de duracdo e em alta qualidade.

A fim de reduzir a pressao que ocorre na plataforma, o Instagram promoveu
acOes bastantes significativas, visto o tanto de pesquisa, ja mencionadas acima, que
colocam o aplicativo como nocivo para saude mental. Exemplo disso, foi a ocultacao
das curtidas das publicacfes, que tornou a métrica visivel somente ao dono do perfil.
Outra maneira encontrada pelo aplicativo foi a criagdo de um sistema de inteligéncia
artificial que avalia o teor dos comentarios, possibilitando ao usuario reescrever caso
a frase pareca ofensiva.

A fim de dar assisténcia e informacdo aos usudrios, o aplicativo criou um
redirecionamento a uma pagina com contatos do Centro de Valorizagédo da Vida (CVV)
a fim de que o usuario que necessitar de ajuda possa solicita-la através da rede de
apoio, além de haver dicas de relaxamento e maneiras de pedir ajuda aos familiares
e amigos em casos de crises leves. Para que o usuario tenha acesso, basta que ele
pesquise na aba Explorar do aplicativo as palavras “ansiedade” ou “depresséao’,

acompanhadas do simbolo da hashtag, conforme a figura 4 a seguir.

Figura 4 - Centro de Valorizagéo da Vida.
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Entre em contato com alguém que ajude a distrair

voce. Diga: *Vocé pode me distrair um pouco?*

Inspire por 3 segundos e expire por 5 segundos.
Repita

Fonte: Composicao grafica a partir de prints do Instagram (2019). Acesso em: 19/11/2019.
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3 IMAGEM NO MEIO DIGITAL

O capitulo presente tem como objetivo apresentar a conceitualizacdo de
imagem com Martine Joly (2007) e Jacques Aumont (2002) e compreender a crise da
visibilidade na era da iconofagia a partir de Norval Baitello Junior (2005).

3.1 A IMAGEM

A fim de contextualizar, Martine Joly (2007) ao retomar a significacdo de

imagem, cita que

uma das mais antigas definicbes de imagem, dada por Plat&o, esclarece-nos:
Chamo imagens, em primeiro lugar as sombras; em seguida, aos reflexos nas
aguas ou a superficie dos corpos opacos, polidos e brilhantes e todas as
representacdes deste género (JOLY, 2007, p.13).

Ainda assim, de modo geral, imagem em um primeiro momento representa o
gue realmente é: um objeto, que traz sua representacdo por tras de alguns tracos
visuais ja codificados. De modo que, “depende da produgao de um sujeito: imaginaria
ou concreta, a imagem passa por alguém, que a produz ou a reconhece” (JOLY, 2007,
p.13). Ou seja, a imagem por si s6, € sO a representacdo de um objeto que tende a
produzir uma significacdo, porém essa producao de sentido depende exclusivamente
do sujeito que a observa.

Na continuidade, Joly (2007, p.29) define que a imagem pode ser tudo e o seu
contrario “visual e imaterial, fabricada e natural, real e virtual, movel e imovel,
convencional, expressiva, benéfica e ameacgadora”. Defini-la em uma significacao
somente é complexo, porque imagem depende da producao de sentido. Por exemplo,
uma imagem publicada na internet, na medida que possui um alcance significativo, é
capaz de produzir sentido para cada um que de algum modo se deparar com essa
imagem, ou seja esse sentido sera singular a cada individuo observante. Cada
espectador interpretard e criard sua propria significacdo, diferente do proximo
observador.

Em relacdo a producédo de sentido a partir do aspecto semiético que uma
imagem pode ter, Joly (2007, p.30) considera que “efetivamente, um signo € um signo
apenas quando exprime ideias e suscita no espirito daquele ou daqueles que o

recebem uma atitude interpretativa”. A imagem sé produz significado e interpretagao
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a quem a analisa, na medida que deixa de ser somente um icone e passa a ser um
signo iconico (JOLY, 2007).

Joly (2007), a partir da definicdo de Peirce acerca da representacdo do signo,
diz que o signo necessita manter “uma relagéo solidaria entre pelo menos trés polos:
a face perceptivel do signo — representamen ou significante; aquilo que representa:
objeto ou referente; e aquilo que significa: interpretante ou significado” (JOLY, 2007,
p.36). Sendo assim, a dindmica triplice de Peirce é um aspecto necesséario de
relacionar a imagem, visto que essa triangulacdo é um processo semidtico que leva
em consideracdo o contexto que a imagem esta inserida e a expectativa do receptor
daquela imagem, itens estes importantes na criacdo de sentido na mensagem a ser
entregue (JOLY, 2007).

Jacques Aumont (2002), na constru¢cdo de imagem, diz que “n&o ha imagem
puramente denotada que se contente em representar desinteressadamente uma
realidade desinteressada; ao contrario, toda imagem veicula numerosas conotacdes
provenientes do mecanismo de certos codigos (AUMONT, 2002, p.204). De modo
que, na criacdo de uma imagem digital, por exemplo, perde-se o sentido de criar por
criar. Toda criacdo possui um planejamento através de cdédigos ja produzidos
socialmente, a partir de propor¢cdes variaveis que imitam uma semelhanca real e
produz uma significacdo comunicavel socialmente, ou seja, nada se cria por si sO, hao
hé significacdo pura, toda producéo de sentido inicia de codigos sociais ja instaurados
em quem o analisa (AUMONT, 2002).

Aumont (2002, p.245), na distincdo entre mostracdo e narracdo ligados a
imagem, determina a existéncia de dois niveis potenciais de narratividade presentes
na imagem: “o primeiro [nivel de narratividade], na imagem Unica, e o segundo [nivel
de narratividade], na sequéncia de imagens”. De modo que, “mesmo uma imagem fixa
e Unica, que podia constituir uma mensagem minima relativamente a imagem
sequencial, [...] constituia uma mensagem bastante complexa” (JOLY, 2007, p.41-42).
Ou seja, a mais simples e fixa imagem, produz sentido por ela mesma, porém a
potencialidade da interpretacdo alinhada a uma sequéncia de imagens, apresenta
uma mensagem mais complexa que tende a criar uma significagdo maior a quem a
observa ou a analisa, enquanto que a imagem Unica e estatica traz pouco significado.
Por exemplo, na medida que a publicidade quer passar uma mensagem atraves de
uma campanha, a producdo de um card avulso juntamente com uma sequéncia de

estratégias naquela midia tende a possuir maior impacto, no publico-alvo e na midia
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no qual se esta veiculando, do que somente a publicacdo de uma imagem avulsa pois
acaba nao trazendo unidade ao restante das pecas da campanha. Consequéncia
disso, a campanha acaba ndo passando uma Unica mensagem e assim, nao
produzindo impacto.

Aumont (2002, p.252) refere-se a imagem, ao relaciona-la “a revolucéo
iconoldgica consiste, pois, em considerar, [...], que todos os elementos da obra de arte
sdo simbdlicos”. Assim, a imagem enquanto icone possui uma simbologia e,

consequentemente, é capaz de gerar uma interpretacdo na mente de quem a recebe.

3.2 A IMAGEM NA ERA DA ICONOFAGIA

A imagem na era da iconofagia reflete 0 modo que o homem contemporaneo
utiliza as imagens e como cria mais imagens a fim de suprir alguma coisa na sua vida.
Consequéncia disso € a supervalorizacdo das imagens. Em relacédo a isso, Norval
Baitello Jr. (2005) diz que

a longa vida dos simbolos somente é possivel gracas aos seus suportes, as
imagens (ndo importa em que tipo de linguagem, se visual, se auditiva, se
olfativa, tatil ou performativa). No entanto, ndo € o suporte que se esvazia,
sendo os simbolos que se perdem quando se inflacionam e esvaziam as
imagens (BAITELLO JR., 2005, p.14).

Assim, essa supervalorizacdo das imagens a partir da sociedade ocasiona uma
crise de visibilidade que “ndo € uma crise das imagens, mas uma rarefacao de sua
capacidade de apelo. Quando o apelo entra em crise, S80 necessarias mais e mais
imagens para se alcangcar os mesmos efeitos” (BAITELLO JR., 2005, p.14).
Justamente por ocasionar na sociedade uma crise de visibilidade, também ha uma
descontrolada reprodutibilidade de imagens que sao superficiais e ndo possuem uma
profundidade de informacdo a ser propagada. Isso acontece na atualidade com
publicacdes nas redes sociais de cada vez mais imagens iguais, que nado comunicam
algo, so estdo ali para se encaixar talvez num padrao de imagens. A sociedade entdo
perde a capacidade de estar presente, de estar vivendo aquele momento e passa a
somente consumir e reproduzir imagens, como em um ciclo vicioso.

Baitello Jr. (2005) define a presenca de trés degraus da era da iconofagia, de
modo que a partir do momento que a sociedade contemporanea passa a ser uma

sociedade imagética, surge o fenbmeno da iconofagia, ou seja, “a devoragao de
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imagens, juntamente com a voracidade por imagens e a gula das préprias imagens”
(BAITELLO JR., 2005, p.53).

O primeiro degrau da iconofagia refere-se ao modo como a sociedade tende a
devorar as imagens. Por exemplo ao passo que se esta numa rede social imagética,
como o Instagram, passa-se a devorar perfis que lhe chamam a atencéo, de modo
gue ha entdo uma reproducdo de novas imagens a partir daquelas imagens que o
usuario recebeu inicialmente. Baitello Jr. (2005) critica essa reprodutibilidade
superficial que o usuario produz, de modo que ele nao cria algo a partir do que se esta
vivendo naquele momento e sim, reproduz a vivéncia de outro usuario no qual devorou
outras imagens. A midia primaria (que € o corpo e a comunicacdo) ao reproduzir
imagens a partir de uma outra imagem da a possibilidade de se tornar uma midia
capaz de outras imagens devorarem a primeira, como em um ciclo vicioso (BAITELLO
JR., 2005).

Para Baitello Jr. (2005), o segundo degrau da iconofagia refere-se a sociedade
consumindo imagens superficiais, sem se preocupar se sao profundas o suficiente.
Nesse grau ndo € importante saber se 0 consumo de imagens é a partir da simbologia
gue o ser humano necessita, pois Baitello Jr. (2005) cita que o consumo € puramente
superficial. Por exemplo, quando um usuério de uma rede social imagética, como o
Instagram, consome uma imagem de um sorvete ou um ambiente bem planejado que
foi postado, ele consome propriamente a imagem daquele produto ou lugar e ndo o
produto ou lugar em si. Assim, ele também cria o desejo de reproduzir aguela imagem,
sem a preocupacao se aquele produto serd bom ou se estar naquele ambiente sera
agradavel, pelo simples fato de que é visivelmente instagramavel® (BAITELLO JR.,
2005).

O ultimo degrau da iconofagia refere-se ao fato de quando a sociedade
consome uma imagem, cria-se o desejo de ter aguele produto entdo transforma-se o
produto em imagem de modo que essa imagem devora a sociedade, enquanto corpo.
Ou seja, consumir imagens e reproduzir imagens, como um ciclo vicioso de
reproducdo de imagens cada vez mais superficiais que sao devoradas
inconscientemente por uma sociedade superficial, que reproduz imagens superficiais

de modo que essas imagens serdo devoradas por outras e por fim, essa sociedade

6 A palavra “instagramavel” € um neologismo da rede social “Instagram” e da tendéncia do marketing
de experiéncia, “a tendéncia consiste em estruturar, de forma diferenciada, os ambientes de lugares,
negoécios e eventos para entregar uma experiéncia completa para quem adora fotografar e compartilhar
os cligues com os amigos e seguidores no Instagram” (ESTADO DE MINAS, 2019).
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enquanto midia € devorada pela reproducéo de imagens proprias (BAITELLO JR.,
2005).

Assim, essa crise de visibilidade social causa, consequentemente, uma crise
imagética relacionada a pressao que as imagens, cada vez mais perfeitas, nas redes
sociais causam na sociedade atual. De maneira que mais Unico para a sociedade
contemporanea que o termo “penso, logo existo” € o “sou visto, logo, existo” pelo fato
de que a aparéncia € o que direciona a atual organiza¢do social (BAITELLO JR.,
2005).
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4 METODOLOGIA

Para Lakatos e Marconi (2003, p.220) “a especificagdo da metodologia da
pesquisa é a que abrange maior niumero de itens, pois responde, a um s6 tempo, as
questdes como? com qué? onde? quanto?”, de modo que ha a finalidade de servir
como uma base estratégica para a ciéncia da comunicacao e aprofundar os conceitos
tedricos. Inicialmente, utilizaremos da pesquisa bibliografica a partir da visdo de
Antonio Barros e Jorge Duarte (Org., 2010), a fim de aprofundar as informacoes
acerca da conceitualizacéo dos principais termos abordados.

Depois disso, utilizaremos na concepcéao de Lakatos e Marconi (2003, p.225) a
pesquisa exploratdria com o objetivo de descobrir 0 que se estuda e, se caso ja tenha
estudos nesta tematica, observar qual abordagem é feita dentro da area a ser
pesquisada. Por fim, a pesquisa seguird uma abordagem qualitativa a partir da andlise

de conteudo na perspectiva de Laurence Bardin (2009).

4.1 PESQUISA BIBLIOGRAFICA

De acordo com Barros e Duarte (Org., 2010), a pesquisa bibliografica € o
primeiro passo de um projeto de pesquisa, pois vai desde a identificacdo, localizacéo
e obtencdo da bibliografia pertinente sobre o assunto a ser aprofundado, a fim de
evidenciar o pensamento dos autores sobre esses assuntos, até o entendimento, as
ideias e as opinides do pesquisador. Em suma, neste trabalho a pesquisa bibliografica
se faz necessaria pois da a oportunidade de realizar o levantamento de todos os
estudos ja publicados relacionados aos temas que serdao abordados com o intuito de
aprofunda-los dentro das Ciéncias Sociais Aplicadas.

A realizagdo da revisdo da literatura existente se d& a partir da 6tica de Marcos
Nonato (2015), Castells (1999), Briggs e Burke (2006), Raquel Recuero (2010),
Dawkins (2001), Jenkins, Green e Ford (2014) e Salzman, Matathia e O’Reilly (2003)
acerca da potencialidade das midias sociais e Joly (2007), Aumont (2002) e Norval
Baitello Junior (2005), acerca da constituicdo de imagem.

4.2 PESQUISA EXPLORATORIA

Na concepcdo de Lakatos e Marconi (2003, p.225) a pesquisa exploratoria

possibilita investigar se ndo ha concomitancia no estudo, nem duplicagdo de
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resultados ou nao-inclusdo de “lugares-comuns” na pesquisa. Além disso, uma
pesquisa completa permite reafirmar ou demonstrar contradices de comportamentos
e atitudes j& encontradas em outros trabalhos académicos e possibilita a
apresentacao de novos resultados que podem vir a contribuir com a &rea pesquisada.

4.3 ANALISE DE CONTEUDO

Analise de conteudo € um método de coleta de dados em constante
aperfeicoamento que possibilita analisar desde a publicidade até seu codigo
linguistico. De modo que “tudo o que é dito ou escrito é suscetivel de ser submetido a
uma analise de conteudo” (BARDIN, 2009, apud HENRY; MOSCOVICI, p. 34). Assim,
a andlise de conteddo em sua metodologia, parte tanto da abordagem quantitativa,
guanto qualitativa. Nesta pesquisa o enfoque sera na abordagem qualitativa. Bardin
(2009, p.37) diz que “a analise de conteudo pode ser uma analise dos significados
(exemplo: a analise tematica), embora possa ser também uma andlise dos
significantes (andlise lexical, anadlise dos procedimentos)”. Ou seja, Bardin (2009)
deixa claro a possivel variedade de aplicacGes para a analise de conteudo, neste caso,
€ possivel haver ambas analises: dos significados e dos significantes, visto que uma
nao exclui a outra.

Assim, ha trés fases cronoldgicas, a fim de organizar o material a ser analisado:
a pré-analise; a exploragdo do material; e o tratamento dos resultados, a inferéncia e

a interpretacdo, descritas a seguir.

4.3.1 Pré-analise

Para Laurence Bardin (2009), a pré-andlise consiste na organizacdo de todo
material a ser analisado. Nos quais tornam a primeira fase operacional e sistematizam
as principais ideias iniciais, a fim de organizar esquematicamente as proximas fases
da analise. Por se tratar de uma etapa bastante densa que toma o tempo do analista
gradativamente, busca cumprir 3 principais missdes: (a) a escolha dos documentos;

(b) formulacéo de objetivos; e (c) elaboracdo de indices e indicadores.

(a) Escolha dos documentos
A escolha dos documentos, engloba a leitura flutuante, que consiste no primeiro

contato com os documentos a serem analisados, a definigdo do universo a ser
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analisado e a definicdo do corpus, que “é o conjunto dos documentos tidos em conta
para serem submetidos aos procedimentos analiticos” (BARDIN, 2009, p.122). Sendo
assim, a partir da regra da homogeneidade que implica numa definicdo do campo a
ser analisado, esta pesquisa tem como corpus 0s seis posts publicados no Instagram
@world_record_egg. Este perfil no Instagram, surgiu da necessidade do lancamento
da acdo, teve sua primeira publicacdo em janeiro de 2019 e a ultima publicacéo
referente a acdo em fevereiro de 2019. Até o presente momento, somava-se em 121
milhdes o alcance a partir da soma de curtidas dos seis posts da acdo’.

(b) Elaboracéo de objetivos

A segunda misséo referente a pré-analise, consiste na elaboracéo dos objetivos
a serem saciados. De modo que os objetivos tém a finalidade geral a que nos
propomos utilizar ao chegar nos resultados obtidos (BARDIN, 2009, p.124). Nesta
pesquisa visa-se atingir de modo completo os objetivos ja propostos no inicio desse
projeto, visto que ha a necessidade de exploracdo e aprofundamento dos assuntos a
serem abordados.

(c) Elaboracéo de indices e indicadores

A terceira misséo, consiste na referenciacdo dos indices e na elaboracao de
indicadores, além de possibilitar a preparacdo do material. E importante salientar que
essa terceira missao se relaciona com a primeira parte da andlise: Analise individual.
Enquanto que a etapa de codificacdo se relaciona com a segunda parte da analise:
Efeito da ac&o. A partir disso, elabora-se nesta pesquisa indices que possibilitardo
categorias para a andlise e interpretacdo dos dados, sendo elas: a imagem, legenda

ou descrigcao da imagem e engajamento.

Imagem: Os indicadores utilizados séo os aspectos filmicos: quadro, enquadramento,
sequéncia e composicdo a partir de Aumont e Marie (2006). O quadro “define,
portanto, 0 que € imagem e o que esta fora da imagem, [...] limite da superficie da
imagem, ele desempenha um papel na organizagao formar [...] da foto” (p.249-250).
O enquadramento € “conjunto do processo, mental e material, pelo qual se chega a

uma imagem que contém um certo campo visto de um certo angulo. [...] € quase

7 Acesso em 13/09/20109.
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sempre uma operacgao de centralizagao” (p.98-99). A sequéncia define-se “sendo um
momento facilmente isolavel da historia contada, [...] um sequenciamento de
acontecimentos, em varios planos, cujo conjunto € fortemente unitario” (p.268). E a
composicdo € “a organizagado da superficie da imagem. [...] disposigdo geral das
linhas, momento de conjunto, arranjo das luzes e das sombras, harmonia das cores,

colocacao das personagens e dos objetos” (p.57).

Legenda ou descricdo da imagem: Os indicadores utilizados sao: emojis, hashtags
e o texto a partir de Aumont e Marie (2006), Custédio (2018) e Braga (2017). Emojis
sdo "simbolos que representam uma ideia, palavra ou frase completa” (BRAGA,
2017)8. Hashtags sdo “termos associados a assuntos ou discussdes que se deseja
indexar em redes sociais” (CUSTODIO, 2018)°. E o texto & “um conjunto das palavras
ou das frases que constituem uma obra escrita” (AUMONT; MARIE, 2006, p.291).

Engajamento: Os indicadores utilizados séo: curtidas, comentarios e caso seja um
video, as visualiza¢bes do video a partir de Informal (2014) e Conceito (2013). Curtida
é “o ato de curtir, ou seja, gostar de algo [nas redes sociais]” (INFORMAL, 2014)%°.
Comentario é “uma opinido, um parecer, uma observacdo ou um reparo que alguém
faz acerca de outra pessoa ou de algo” (CONCEITO, 2013)L. E visualizagcbes do

video, nada mais é do que o nimero de vezes que o video foi visualizado!?.

4.3.2 Exploracao do material

A segunda fase da Analise de Conteddo, consiste na exploracdo do material.
Laurence Bardin (2009, p.127), diz que a partir da primeira etapa propriamente
concluida, a exploracdo do material “ndo é mais do que a aplicagao sistematica das
decisdes tomadas [nas etapas anteriores]”. Ou seja, esta etapa, sendo a mais longa
da analise, consiste nas opera¢fes de codificacdo, decomposi¢cdo ou enumeracao,

relacionada as regras previamente formuladas como indices. A codificacdo € “uma

8 Rock Content. Disponivel em: <https://rockcontent.com/blog/emoji/>. Acesso em: 13/9/2019.

9 Resultados Digitais. Disponivel em: <https://resultadosdigitais.com.br/blog/o-que-e-hashtag/>.
Acesso em 13/9/2019.

10 Dicionario InFormal. Disponivel em: <https://www.dicionarioinformal.com.br/curtida/>. Acesso em:
13/9/2019.

11 Conceito. Disponivel em: <https://conceito.de/comentario>. Acesso em: 13/9/2019.

12 Instagram. Disponivel em: <https://www.facebook.com/help/instagram/551909181643223>. Acesso
em: 13/9/2019.


https://conceito.de/pessoa
https://rockcontent.com/blog/emoji/
https://resultadosdigitais.com.br/blog/o-que-e-hashtag/
https://www.dicionarioinformal.com.br/curtida/
https://conceito.de/comentario
https://www.facebook.com/help/instagram/551909181643223
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transformacdo — dos dados brutos do texto, transformacédo esta que, por recorte,
agregacao e enumeracgao permite atingir uma representacao do conteudo” (BARDIN,
2009, p.103), ou seja, permite ao pesquisador caracterizar os indices previamente
definidos a fim de descobrir o que o objeto de estudo quer dizer. A codificacdo é

definida a partir de trés escolhas: (a) recorte, (b) enumeracéo e (c) classificacéo.

(a) O recorte

O recorte refere-se a definir a partir do universo da pesquisa quais elementos
do objeto de pesquisa merecem ser recortados como unidades a serem analisadas.
Para isso, define-se para esta pesquisa unidades de registros que tenham pertinéncia
as caracteristicas do material a ser analisado (de modo geral), como o tema, a fim de
analisar nucleos de sentidos da comunicacao realizada pela acdo Eugene Egg; o
personagem, a fim de analisar atributos do personagem; e o acontecimento, a fim de

descobrir num todo como se caracterizou a agao.

(b) Enumeracao

A enumeracao assim como a escolha acima, também se da a partir de regras
e se define como o modo de contagem e ndo 0 que se conta — o recorte. No caso
dessa analise, enumera-se como modos de contagem a frequéncia, a fim de definir
as caracteristicas (como palavras mais utilizadas nos comentérios, hashtags, etc.) que
contém uma frequéncia nas postagens da acéo; e a direcao, a fim de definir a direcéo
dessas frequéncias e 0 que essas caracteristicas querem dizer a partir das inferéncias
do pesquisador. Dessa forma, foi realizado agrupamento dos comentarios a partir das
semelhancas e das diferencas presentes conforme a tematica, sendo as categorias
escolhidas: saude mental/motivacdo, humor, emojis e Seguir de volta/Curtir a foto. O
recorte realizado levou em consideracao a frequéncia baixa, média e alta de cinco
comentarios avulsos selecionados dentro do nimero total de comentarios e 0s cinco

altimos comentarios postados nas publicacdes, até a data de analise.

(c) Classificacéo e agregacao

A classificacdo e agregacdo do material € definida como uma operacéo de
classificacao feita primeiramente por diferenciacdo e depois por reagrupamento, a
partir das regras ja estabelecidas anteriormente. A classificacdo da a oportunidade de

estudar separadamente os elementos a fim de, no fim, agrupa-los, a partir das
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caracteristicas em comum. Nesta pesquisa, ap0s cada uma das imagens serem
analisadas separadamente, elas passardo por uma analise em grupo a partir das
regras definidas para compreender a acdo de modo geral. De modo a alinhar as
particularidades de cada postagem com o sentido do conjunto de imagens.

4.3.3 Tratamento dos resultados, inferéncia e interpretacao

A ultima fase da Analise de Conteudo, consiste no tratamento dos resultados
obtidos e na interpretacdo dos mesmos. Esta etapa, trata dos resultados analiticos
brutos obtidos de modo a criar significancia e validez para os objetos de anélise.

Para Bardin (2009, p.127), “o analista, tendo a sua disposi¢cdo resultados
significativos e fiéis, pode entdo propor inferéncias e adiantar interpretacfes a
propasito dos objetivos previstos”.

De modo que, a partir das fases ja estabelecidas, a Ultima etapa consiste na
interpretacdo significativa desses dados, permitindo estabelecer conexdes objetivas,
resultados, quadros, entre outros dados fornecidos a partir da analise. Nesta pesquisa,
para analisar a agcdo Eugene Egg, parte-se do mecanismo classico de comunicacgao:
a mensagem, a fim de inferir a partir da mensagem que a acdo quis comunicar. Dentro
desse mecanismo, definem dois niveis de analise para o objeto: a partir do cédigo,
sendo os indicadores que revela realidades implicitas; e da significacdo, que parte das
significagBes que a mensagem revela a partir do seu cédigo.

Por fim, partindo da regra de codificacdo estabelecida na etapa de recorte, para
caracterizar os aspectos importantes de compreender a agdo em grupo, leva-se em
consideracao: o tema, para entender os ndcleos de sentidos da comunica¢ao na acao
Eugene Egg; o personagem, com o0 objetivo de compreender a transformagao do
personagem, 0 0vO, em sua sequéncia de publicacdes; e o acontecimento, para

descobrir o efeito da acéo.

4.4 DESCRICAO DO OBJETO EMPIRICO

Lakatos e Marconi (2003, p. 222) definem: “universo ou populagao € o conjunto
de seres animados ou inanimados que apresentam pelo menos uma caracteristica em
comum”. Como objeto empirico da andlise tem-se a acdo Eugene Egg realizada no
Instagram @world_record_egg, no periodo de janeiro a fevereiro de 2019. A acéao foi

idealizada pelos publicitarios Chris Godfrey, Alissa Khan-Whelan e C.J. Brown, tendo
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como objetivo divulgar a plataforma talkingegg.info que reline um compilado de sites
de ONGs (Organizacbes N&ao Governamentais) que fornecem amparo sobre

ansiedade e depressédo em diversos paises.
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5 ANALISE

Este capitulo apresenta a andlise a partir de Bardin (2009) com indices e
indicadores, previamente estabelecidos, que caracterizam o objeto de estudo e seu
recorte. A analise se subdivide em dois subcapitulos denominados: Analise individual

e Tratamento dos resultados, inferéncia e interpretacao.
5.1 ANALISE INDIVIDUAL

A analise individual consiste em observar cada publicacdo da acdo de modo
diferenciado e individual, totalizando 5 imagens e 1 video a partir de indices e
indicadores propriamente descritos na metodologia. Os indices sdo: imagem, legenda
ou descricdo da imagem e engajamento. Os indicadores de imagem s&o: quadro,
enguadramento, sequéncia e composicao; os indicadores de legenda ou descricdo da
imagem sdo: emaojis, hashtags e o texto; e os indicadores de engajamento sao:
curtidas, comentérios e visualizacdes do video (caso seja pertinente). Na coleta de
dados dos comentarios a serem analisados, foi feito um recorte visto o alto nimero de
comentarios. Definiu-se a frequéncia (alta, média ou baixa) como métrica a partir das
categorias estabelecidas na metodologia, sendo elas: Saude mental/motivacéao,

humor, emojis e Segue de volta/Curtir a foto.

5.1.1 Primeira publicacao

Figura 5 - Primeira publicacdo da agéo
world_record_egg  + Seguir

world_record_egg # Let's set a world
record together and get the most
liked post on Instagram. Beating the
current world record held by Kylie
Jenner (18 million)! We got this GD

#LikeTheEgg #EggSoldiers #EggGang

@

_where_1_am Ue He emepna
CBAILEHHAR CTPaHA

- . e - ~ o '
Qg A
@ Curtido por tifanilemes e

outras 53.575.163 pessoas

Fonte: Instagram (2019). Acesso em: 18 de junho de 2019
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Imagem

A figura anterior, ao que se refere ao quadro, se destaca pela simplicidade de
um ovo caipira como personagem principal retirado de banco de imagem. Em relacéao
a composicao, o fundo branco infinito da imagem da destaque ao centralizar o
personagem na imagem de modo a enquadra-lo, dando a sensacdo de destaque,
além disso a iluminacdo vinda dos dois lados devolve as sombras e evidencia a
simetria perfeita do personagem, visto que o ovo esté intacto e brilhoso. Nao hd uma

sequéncia, visto que a figura anterior se refere a primeira de seis publicacoes.

Legenda ou descricdo daimagem

Em relacdo ao texto presente, a imagem ndo inclui uma descricdo, porém
apresenta a seguinte legenda: “Vamos definir um recorde mundial juntos e obter a
postagem mais curtida do Instagram. Batendo o atual recorde mundial de Kylie Jenner
(18 milhdes)! N6s conseguiremos! 8 (traducdo nossa)”3.

Em relacdo a presenca de emoijis no texto, apresenta-se somente um emoji (5
gue se caracteriza como a representacdo de duas maos levantadas para cima em
sinal de comemoracao.

As hashtags utilizadas na publicacdo sao: #LikeTheEgg, #EggSoldiers e
#EggGang. A primeira hashtag contém mais de 102 mil publicagdes relacionadas ao
ovo, a segunda contém mais de 66 mil publicacdes e a terceira contém mais de 191

mil publicacdes decorrentes da acao, vide figura 6.

13 “L et's set a world record together and get the most liked post on Instagram. Beating the current
world record held by Kylie Jenner (18 million)! We got this §&”.
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Figura 6 - #LikeTheEgg, #EggSoldiers e #EggGang

(| Instogam @ o, |

#liketheegg
102.096 publicacdes

Fonte: Composicao grafica a partir de prints do Instagram (2019). Acesso em: 18 de junho de 2019

Engajamento
Em consideracéo as curtidas da imagem, até o momento da ultima pesquisa,

continham mais de 53 milhdes de curtidas. Em relagcdo aos comentarios, continham

mais de 3 milhdes e por se tratar de uma imagem néo ha visualiza¢des de video.

Tabela 1 - Agrupamento dos comentarios da figura 5

Categoria temética Comentério Frequéncia
Baixa
Saude mental/
motivac;éo continucheasthins Just remind you that
you're not alone ™ | post reasons why you
should keep going
2 curtidas  Responder
Humor Média
!-_kirs This egg ain't stopping
nder
Emojis Alta
1aiasiinazooo e
Responder
Responder
Segue de volta/ Alta
Troca likes
-_"" Follow for follow {

Fonte: Instagram (2019). Elaboragéo propria. Acesso em: 21/11/2019.



43

Foi observado nos comentarios analisados que a maior parte deles (frequéncia
alta) sdo comentarios de emojis e comentarios pedindo que o0s usuarios sigam de volta
o perfil citado ou pedindo para trocarem likes. Enquanto que os comentarios menos
frequentes sao referentes as categorias salde mental/motivacao, ja os comentarios

de frequéncia média séo referentes a abordagem humoristica.

5.1.2 Segunda publicacao

Figura 7 - Segunda publicacéo da acgéo.

/i> world_record_egg @ « Seguir

(Jn

@ galaxy_potato87 Follow for
follow back

s 10-g
L

g

g yearlymicrowave | only post once
a year, if you don't believe me
check my feed

6 molly_greenhill Stunner @ ¥

oQuo A
Curtido por tifanilemes e
outras 12.422.608 pessoas

Fonte: Instagram (2019). Acesso em: 29/08/2019.

Imagem

Em relacdo ao quadro, a imagem anterior apresenta a simplicidade de um ovo
caipira, assim como a figura 6, no entanto, demonstra uma sequéncia em sua
composi¢cdo com o0 aparecimento de uma pequena rachadura no lado superior
esquerdo do ovo. A iluminacdo e enquadramento, assim como na figura 6, €
representada pela centralizagéo do objeto principal e a presenca de uma sombra na

base que preenche os dois lados da imagem, dando o devido destaque ao ovo.

Legenda ou descricdo daimagem
Em relacdo ao texto, a imagem nao apresentou legenda ou descricdo, emojis

ou hashtags.
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Engajamento
Em relacdo as curtidas da figura 7, até o momento da Ultima pesquisa,
constatou-se mais de 12 milhdes de curtidas. Em relacdo aos comentarios, constatou-

se mais de 247 mil comentarios e por se tratar de uma imagem néo ha visualiza¢gbes

de video.
Tabela 2 - Agrupamento dos comentarios da figura 7
Categoria tematica Comentario Frequéncia
Saude [n&o encontrado] Inexistente
mental/motivacao
Humor Média
nannces Unacceptable!!!
The egg was too much to handle ® ® ®
L 3 curtidas Responder
Emojis Média
Segue de volta/ Troca Alta
“kes r>eae please like my recent and |
s!
Responder

Fonte: Instagram (2019). Elaborac¢&o propria. Acesso em: 21/11/2019.

Observou-se que a categoria referente aos usuarios pedindo para seguir de
volta ou trocar likes foi a que mais houve comentarios, enquanto que as categorias
com uma abordagem humoristica e que continham somente emojis obtiveram uma
frequéncia média de comentarios. Ja a categoria saude mental/motivacdo néo foi

encontrado comentarios.
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5.1.3 Terceira publicacéo

Figura 8 - Terceira publicacdo da acéo.

q world_record_egg @ + Seguir

- has more than this

J . AW i smell_pestilence We already
f got ahead of this one, we can get
_\‘;‘ past 53 millions!

LR

T R0 _ Q} medamin338 §
RARASH o

g coolkidr7 egg i think we need
too talk

QA A
Curtido por tifanilemes e
outras 10.087.514 pessoas

Fonte: Instagram (2019). Acesso em: 29/08/2019.

Imagem

Em relacdo ao quadro e enquadramento, assim como as figuras anteriores, o
ovo caipira se encontra centralizado na imagem. Em relacdo a composicdo, a
iluminacéo do ovo se da preenchendo todos os lados da imagem criando a presenca
de uma sombra na base do objeto. Na sequéncia a imagem apresenta a evolugcéao da

rachadura da figura 7 e mais uma rachadura presente no meio esquerdo do ovo.

Legenda ou descricdo da imagem
Em relagéo ao texto, a figura 8 ndo apresenta texto, emojis e hashtags em sua
descricao/legenda.

Engajamento

Em relacdo as curtidas da figura 8, até o momento da pesquisa, constatou-se
gue ha mais de 10 milhdes de curtidas. Em relacdo aos comentarios, constatou-se
gue h& mais de 126 mil comentarios e por se tratar de uma imagem nado ha

visualiza¢Bes de video.
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Tabela 3 - Agrupamento dos comentarios da figura 8

Categoria tematica Comentario Frequéncia
Baixa
SaUd_e 4. ot~z even with that crack u still look
mental/motivacao ¥ amazing @@ hmu

e Responder

Humor Alta

.5 Vontade de comer um ovo frito

Responder

Emojis Média

2 curtidas Responder

Segue de volta/ Alta
Troca likes

nopnaneiahe123 Follow me and
love the photo

2 curtidas Responder

Fonte: Instagram (2019). Elaboracao propria. Acesso em: 21/11/2019.

Foi observado que a categoria segue de volta/troca likes tem uma frequéncia
alta de comentérios desse tipo, assim como na categoria humor. Enquanto a categoria
salude mental/motivacdo se manteve com uma frequéncia baixa e a categoria

relacionada a emojis se manteve na média frequéncia.

5.1.4 Quarta publicacao
Figura 9 - Quarta publicacédo da acéo.
q world_record_egg @ -
B

world_record_balloonred @

coolkidr7 seriously egg dont do

drugs

* vine3nt_he Follow for follow

bullet4umate what a fuck dude

oQd N
@8 Curtido por tifanilemes e
outras 8.275.029 pessoas




a7

Fonte: Instagram (2019). Acesso em: 29/08/2019.

Imagem

Em relacdo ao quadro e ao enquadramento, na figura 9 contém, assim como
as figuras anteriores, um objeto principal centralizado, o ovo. Em relagdo a
composic¢do, assim como as figuras anteriores, o ovo em sua evolugdo, apresenta a
mesma composicdo inicial. Em sua sequéncia, 0 ovo apresenta a evolugcdo das
rachaduras anteriores tornando-as mais acentuadas e apresenta uma nova rachadura

no lado superior direto do ovo ainda na sua fase inicial.

Descricdo ou legenda da imagem
Assim como a presenca de emojis e hashtags, a figura 9 ndo apresenta texto

de descri¢do ou legenda da imagem.

Engajamento
Em relacdo as curtidas, a imagem continha mais de 8 milhdes de curtidas. Os
comentarios apresentavam um numero maior de 76 mil comentarios e por se tratar de

uma imagem né&o ha visualiza¢des de video.

Tabela 4 - Agrupamento dos comentarios da figura 9

Categoria tematica Comentario Frequéncia
Baixa

SaUde 5 . Sowecnc If your reading this | love you a”
menta|/m0tlva(;8.0 N em 7curtidas Responder

Humor Média

, jorohl mueamba Kylie attempted to break it

em 2curtidas Responder

Emojis Média

wWITr00000000000
000000000000 ®

31sem 2curtidas Responder

Segue de volta/ Alta
Troca likes

_<ngmo_of_her ~indyay follow me
o get 40% discounts on medicines

@_enigma_of_her_mind

14 sem 2curtidas Responder

Fonte: Instagram (2019). Elaboracao propria. Acesso em: 21/11/2019.
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Foi observado que assim como as figuras anteriores, a categoria segue de
volta/ troca likes se mantém com uma frequéncia alta. Enquanto que as categorias
humor e emojis se encontram com uma frequéncia média de comentarios e a categoria
saude mental/motivacdo se encontra com uma frequéncia baixa. Entretanto pode-se
observar que os comentarios relacionados a essa categoria estavam mais ligados a

positividade.

5.1.5 Quinta publicagéo

Figura 10 - Quinta publicacdo da acao.
/) world_record_egg @ - Seguir

world_record_egg @ The wait is over
¥/ @ Al will be revealed this Sunday

following the Super Bowl g

Watch it first, only on @hulu.

#EggGang #WeGotThis #TalkingEgg

@

g iammaxcelljoe Football Egg ()
®

M & ishak_stupac Finally pewdepie

B ives ’
oQu N

@ Curtido por tifanilemes e
outras 7.333.800 pessoas

Fonte: Instagram (2019). Acesso em: 29/08/2019.

Imagem

Em relacdo ao aspecto quadro, € percebido que a imagem se encontra da
mesma forma que as publicacdes anteriores. Em relacdo ao enquadramento, o
personagem principal se encontra centralizado na imagem da publicacdo. A
composicao da imagem da figura 10, assim como as anteriores, faz alusao a um ovo
se quebrando gradativamente, de modo que a sequéncia evidencia que as rachaduras
se encontram mais acentuadas e maiores em sua evolucao. Além disso, ha um novo
aspecto a ser observado, a presenca de uma costura que faz alusdo as costuras
presentes nas bolas ovais de futebol americano, trazendo novas pequenas

rachaduras em seus pontos.
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Descricdo ou legenda da imagem

Em relacdo ao texto, a imagem da figura 10 ndo apresenta uma descricdo na

imagem e sim a seguinte legenda: “A espera acabou &). Tudo sera revelado neste

domingo apdés o Super Bowl @Jg. Assista primeiro, apenas no @hulu (traducéo
nossa)¥”. O texto cita o jogo de campeonato da NFL (National Football League),
principal liga de futebol americano dos Estados Unidos, a Super Bowl e menciona o
perfil da plataforma de streaming Hulu, onde este campeonato passara.

Em relacdo a presenga de emojis no texto, a fim de criar aproximagéo, os
seguintes emojis: &) e @, onde, respectivamente, representa a sensacéo de alivio
da carinha sorrindo com a boca aberta e um suor frio escorrendo e os olhos olhando
para a esquerda a fim de representar que algo esta sendo observado.

Em relacdo as hashtags que a legenda menciona, estdo: #EggGang,
#WeGotThis e #TalkingEgg, onde somente a #EggGang € citada novamente na
sequéncia das publicacdes, vide figura 1. As restantes hashtags ainda nao tinham sido
mencionadas, a #WeGotThis conta com mais de 1,5 milhdes de publicacdes, no
entanto ndo apresenta publicacdes recentes que facam alusdo ao ovo. A hashtag
#TalkingEgg tem mais de 3 mil publicagbes e levando em consideragdo as
publicacdes recentes, a maioria faz alusdo a um ovo, ndo necessariamente a imagem

da acéo.

14 Legenda transcrita: “The wait is over &) All will be revealed this Sunday following the Super Bowl
@& Watch it first, only on @hulu. #EggGang #WeGotThis #TalkingEgg”.


https://www.instagram.com/hulu/
https://www.instagram.com/explore/tags/egggang/
https://www.instagram.com/explore/tags/wegotthis/
https://www.instagram.com/explore/tags/talkingegg/

Figura 11 - #WeGotThis e #TalkingEgg

#wegotthis < #talkingegg

1.526.221 publicagdes 3.671 publ
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Qa ® 9 & @& Q ® O

Fonte: Composi¢éo grafica de prints do Instagram (2019). Acesso em: 19/11/2019.

Engajamento

Em relacdo as curtidas, a imagem da figura 10 se encontra com mais de 7

milhdes de curtidas. Os comentarios se somam em mais de 59 mil. Em relacdo a

visualizacdo de video nao foi possivel mensurar esse tipo de dado visto que se trata

de uma imagem.

Tabela 5 - Agrupamento dos comentarios da figura 10

Categoria tematica

Comentéario

Frequéncia

Saude
mental/motivacao

wayv_=22h2 Hi egg can you say hello to
mi?

)8 sem 3 curtidas Responder

Humor

Ly

s Snnanaranar  Let the chicken who
made this egg break the record! 4 We got
this N
5 sem

4 curtidas  Responder

Emaojis

11 . Py e

2 curtidas Responder

Segue de volta/
Troca likes

a

\  oIoy22 iz hii w if you read this , would
£ you look on my account and like my photo?
I will like yours too!! @ you'll make me

happy!

4 sem

Responder

Fonte: Instagram (2019). Elaboragao propria.

Baixo

Alto

Médio

Alto
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Foi possivel observar que os comentéarios que se relacionavam com o humor e
0 segue de volta/troca likes, a frequéncia de comentarios era alta. Enquanto que a
categoria emojis diminuiu a frequéncia levando em consideracédo a figura 9. Além
disso, a categoria saude mental/motivacdo se manteve com um frequéncia baixa,

assim como nas figuras anteriores.

5.1.6 Sexta publicacao

Figura 12 - sexta publicacdo da acao.

/—4> world_record_egg @ - Segui

/v world_record_egg @ Phew! | feel so
¥/ much better now @ If you're feeling
the pressure, visit talkinge

9g.
find out more. Let's build this list
together ()

=9 #EggGang #WeGotThis #TalkingEgg
A
o 1? .
+
x__akiyuliofficial_x Aww....

s

4 8 basil_bread Awwwwww

QO N

37.610.184 visualizagoes

Fonte: Instagram (2019). Acesso em: 29/08/2019.

Imagem

Em relacé&o ao elemento quadro, percebe-se que se manteve dentro do quadro
o foco no objeto principal, o ovo dando evidéncia ao enquadramento mantido a partir
das outras publicacdes.

Em relacdo a composicdo do video, tem duracdo de 30 segundos, € uma
animacao misturada com realismo, visto que o ovo é apresentado da forma como é
na realidade misturado com tracos de ilustracao digital ao decorrer da histéria. O video
inicia com 0 ovo enquanto personagem, contando a sua histéria e se apresentando,
logo 0 personagem se agita e se quebra entdo h& representacdo do personagem
pedindo ajuda ao levantar um dos bragos para cima, posterior a isso, 0 ovo volta a
sua forma original e finaliza sorrindo, logo surge a apresentacéo da plataforma que

buscava-se dar visibilidade.
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A iluminacéao e presenca de sombras apresentadas durante todos os segundos
sdo as mesmas das figuras apresentadas anteriormente, nota-se que ndo ha uma
modificacdo de luz na decorréncia do video. As cores presentes sdo as mesmas das
figuras anteriores, vale ressaltar que pelo fundo infinito dar a sensacédo de
profundidade, acaba por destacar os acontecimentos a todo instante, a0 mesmo
tempo que torna a animacédo simples e facil de ser percebida. A disposicdo do
personagem dentro da animacédo é simples até o momento que o ovo se quebra, no
entanto é perceptivel a utilizacdo de imagens estéticas para compor a animacao, o
gue da anima o objeto que até entdo era estatico, é justamente a utilizacdo da técnica
de ilustracéo na pos-producéo, vide figura 12.

A harmonia na sequéncia das publicacées finalmente da o sentido para as
figuras apresentadas anteriormente, visto que até entdo, tinha-se em mente ser
somente uma sequéncia de imagens estaticas de um ovo caipira retiradas de banco

de imagem.

Figura 13 - Sequéncia do video

. I'm THE
Hi WORLS_RecORd_eG6
(You MAY HAve HeARd OF me)

L8

receNTly |ve STARTed

Recenily |ve STaRTed

THe PRessuRe oF

To CRACK To CRACK gociAL medif
. 1S GeTiNG To Me
-4 \
: & ¢
we GoT THis

TALK To gomeone

FOR MORE iNFO ViSiT:

TALKING €GG.iNFo

# TALKINGEGG
€6G GANG

IF Youge
STRUGGLING Too

Fonte: Composigédo grafica de prints do video no Instagram (2019). Acesso em: 19/11/2019.

Descricdo ou legenda da imagem
O video tras enquanto elemento textual o lettering dentro do video e a legenda

da imagem, a fim de ambos se justificarem na composi¢ao da publicacéo. O lettering
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tras a seguinte mensagem: “Oi, eu sou o @world_record_egg (vocé ja deve ter ouvido
falar de mim). Recentemente, eu comecei a rachar, a pressao das redes sociais me
afetou. Se vocé também estiver sofrendo, fale com alguém. N6s conseguiremos! Para
mais informagdes, acesse: talkingegg.info” (tradugéo nossa)15. Outro elemento textual

“

presente foi a legenda da imagem, que trouxe a seguinte mensagem:

Ufa! Sinto-me muito melhor agora &). Se vocé esta se sentindo pressionado, visite o

talkingegg.info para saber mais. Vamos construir essa lista juntos $®” (traducdo
nossa)*®.

Os emoijis dispostos na legenda da publicacdo foram @) e &, que trazem o
significado de, respectivamente, uma carinha feliz e celebracdo a partir da
representacdo de duas maos para cima. As hashtags observadas na publicacéo
foram: #EggGang, #WeGotThis e #TalkingEgg, ja apresentadas em outras duas
publicacdes anteriores.

Engajamento

Em relacdo ao numero de curtidas que houve no video da figura 12, soma-se
mais de 8 milhdes de curtidas. Em relacdo ao numero de visualiza¢des de video, foi
observado mais de 39 milhdes de visualizacbes. Em relacdo aos comentarios, somou-

se a presenca de mais de 106 mil comentarios.

15 Transcricdo da descricdo do video: “Hi. I'm the world_record_egg (you may have heard of me).
Recently I've started to crack, the pressure of social media is getting to me, if you're struggling too, talk
to someane. We got this! For more info visit: talkingegg.info”.

16 Transcricdo da legenda da publicacédo: ““Phew! | feel so much better now If you're feeling the
pressure, visit talkingegg.info to find out more. Let’s build this list together 8.
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Categoria tematica Comentario Frequéncia
Alta
Saude qﬁ;}'@\« Tu:2_2271 love how you are giving
: ~ something so big a chance to help people
mental/motivacao o ngsebl P peop
1sem 2curtidas Responder
~!'Waiting for your next post patiently %
A cholilfisls nasisichn just'seems
s project should continue to advocate for
mental health. @
« Ver tradugdo
Humor Alto
e ___ WAIT WHY AM | JUST NOW
SEEING THIS AND WHY IS IT SO CUTE
4sem 9curtidas Responder
Nayucn_nImman 20 Little did we know, this
fucking egg was simply designed to share
the social pressures of social media. Well
fucking played egg.
»sem 21 curtidas  Responder
Emojis Médio
12299099
1 curtida Responder
Segue de volta/ Troca Médio
likes dmizn_c follow me! (this is he lowest of
Responder

Fonte: Instagram (2019). Elaborag&o propria.

Foi possivel observar que houve uma crescente em relacdo as categorias

saude mental/motivacdo e humor com uma frequéncia alta, enquanto que as

categorias emojis e segue de volta/troca likes degrediu numa frequéncia média,

levando em consideracao as figuras analisadas anteriormente.

5.2 TRATAMENTO DOS RESULTADOS, INFERENCIA E INTERPRETACAO

A Ultima fase da Analise de Conteudo (BARDIN, 2009) diz respeito ao

tratamento dos resultados obtidos nas primeiras duas fases que nessa pesquisa

denominamos como analise individual. A interpretac@o dos resultados seguird indices

gue norteiam a analise, sendo eles: o tema, diz respeito aos nucleos de sentido

presentes na tematica da acdo Eugene Egg; o personagem, relacionado a

compreender a transformacéo estética nas seis publicagdes do personagem principal,
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0 0VO; e 0 acontecimento, a fim de relaciona-la com o efeito da acdo posterior ao sua

estréia na rede social.

O tema

A pesquisa possibilitou identificar que a acdo Eugene Egg realizada de janeiro
a fevereiro de 2019 no Instagram sob dominio @World_Record_Egg, resultou na
soma de mais de 1 bilhdo de curtidas, mais de 3,5 milhdes de comentarios e 37
milhdes de visualizagbes do video final da acgéo, resultando na viralizacdo de um
personagem simples mas com uma significacdo complexa. A tematica percebida gira
entorno da pressao que as redes sociais causam nos usuarios, mais especificamente,
no Instagram. No entanto, os idealizadores s6 deixam visivel a tematica e o objetivo
da acdo Eugene Egg uma vez que publicam o video, resultado de uma sequéncia de
imagens do personagem, 0 OVO.

Por se tratar de uma acao publicitaria que teve como midia o Instagram, nao
impossibilita que essa pressédo que a midia causa na saude mental dos usuérios néo
respingue em outras redes sociais de mesmo objetivo, porém acredita-se que
aconteca em proporcdes e gravidades diferentes.

Pode-se perceber que a fim de instigar o publico a compartilhar e curtir a
primeira publicacéo partiu-se de uma abordagem incisiva e bem humorada, de modo
que a incisdo despertou o interesse do publico a participar com o objetivo de tirar o
posto de “foto mais curtida do Instagram” da socialite Kylie Jenner, batendo o recorde
de 18 milhdes e dando o posto para a personificacdo de um ovo. Ja a abordagem do
humor se observou na sequéncia de publicagcdes com imagens simples do ovo caipira,
legendas bem humoradas com hashtags criativas e utilizacdo de emojis divertidos,
deu um ar jovial e leve para o personagem. A utilizacdo de ilustracdes e tipografia
divertida, ressaltou essa abordagem humoristica, sem perder a seriedade do assunto,
no qual so6 foi descoberto na ultima publicacéo.

Ainda em relacdo a tematica, foi perceptivel que a escolha do Instagram como
rede social “palco” para a agao deu-se a partir das diversas atualizacbes que o
aplicativo recebeu em nove anos de existéncia, passando de um aplicativo simples de
compartilhamento de imagens estéaticas, para uma rede social de interacdo social que
visa a participacdo do usuario em praticamente todas as ferramentas que sao
disponibilizadas atualmente. Além disso, essa interagéo social que o Instagram requer

do usuario, possibilita a viralizacdo de imagens cada vez em maior frequéncia e
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alcance e a propagacdao de pessoas enquanto celebridades, influenciadores digitais e
criadores de conteido ao maior numero possivel de pessoas, visto que a plataforma
aproxima da sociedade o contato direto com famosos antes vistos como
inalcansaveis, pois a relagdo era somente através da tela de televisao.

Outro ponto a ser ressaltado da abordagem comunicativa € a maneira de
instigar o publico a acompanhar a trajetoria da histéria do ovo, cada publicacdo dava
a entender que no fim algo seria descoberto, no entanto, em nenhum momento,
explicitava o real motivo por tras das rachaduras do objeto principal, nem o porqué da

escolha de um ovo caipira para ser o personagem das publicacdes.

O personagem

A pesquisa possibilitou investigar a construgéo do personagem principal, o ovo,
enquanto personificagdo da imagem nas redes sociais, visto que durante as seis
publicacdes da acdo, houve uma evolucdo do objeto principal, com o objetivo de se
chegar a um resultado: a demonstracdo de que o ovo sofreu a pressdo das redes
sociais.

Essa analogia que a acdo abordou ao relacionar um ovo caipira com a saude
mental dos individuos € bastante interessante, vista complexidade e caracteristicas
presentes em ambos que ao compara-los demonstra a significacdo e o sentido
necessario ao usuario. Infere-se que a escolha do ovo como personagem da acgéo se
da através das caracteristicas presentes, como a fragilidade, a busca pela perfeicéo
e a constante transformacao possivel.

A fragilidade que o ovo tem, se da pela casca que apesar de firme é facil de
quebrar, de modo a remeter a fragilidade que a saude mental pode adquirir quando
se sofre algum tipo de pressao na internet. Além disso, faz-se alusao a fragilidade da
imagem de quem esta presente nas redes sociais, a busca constante por estar por
dentro das novidades e bem informado, faz com que a “camada” da imagem se torne
fragil, visto que todos presentes nas redes sociais estdo com o objetivo de propagar a
representacéo do seu Eu.

Outra caracteristica que se relaciona é a simetria perfeita de um ovo: oval, ndo
ha defeitos, aparentemente fragil, entdo se quebra. Infere-se que assim como o ovo,
as pessoas também demonstram aquilo que instiga a curiosidade e o interesse, ou
seja, ninguém segue alguém no Instagram para ver acontecimentos ruins e sim para

inspirar uma vida mais feliz. Sendo assim, as pessoas demonstram uma felicidade nas
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redes sociais que ndo necessariamente se esta sentindo na vida privada ou no intimo,
somente demonstra-se haver equilibrio e forca por fora.

Dessa forma, a construcdo do personagem acaba por instigar o publico a fazer
essas relacoes com a fragilidade da imagem pessoal nas redes sociais, a qualquer

momento o que se demonstrou ser, pode ndo ser mais e vice-versa.

O acontecimento

Pelo alcance e sucesso que a acédo desencadeou na internet, ndo houve como
nao surgir propostas de parcerias com super marcas tanto enquanto a agdo acontecia,
guanto posterior ao resultado da acdo. Grandes marcas como a plataforma de
strammming Hulu , que se ligou a uma parceria com o0 ovo durante a agcado, como a
banda Jonas Brothers, a fim de divulgar o show deles, entre outras possibilidades que
surgiram apos o sucesso da pagina. Os criadores mesmo, relataram que continuariam
ligando o ovo a acbes sociais de mesmo ambito.

Um ponto bastante importante e divisor de aguas para a a¢éo foi o efeito que a
acao resultou na comunicacao geral do perfil @world_Record_egg. Pode-se observar
gue, 0 personagem se tornou um icone memeético, visto a criacdo de memes pelos
internautas utilizando o ovo em seus stories. A pagina, a fim de reunir os memes, criou
diversos destaques no perfil onde organiza todos os memes criados pelos seguidores
a partir de varias categorias. Além do destaque de memes, a pagina recebeu o icone
“verificado” do Instagram e se tornou uma pagina de memes do ovo a partir da

abordagem humoristica, como a figura 14 a sequir.
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Figura 14 - Pagina @world_record_egg
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Fonte: Instagram (2019). Acesso em: 29/08/2019.

Pode-se observar que as publicacbes alcancaram um Otimo numero de
curtidas, visualizacdo do video e comentarios resultando numa a¢édo engajada com o
publico. O publico se sentiu participante de todo processo da a¢ao a partir do momento
gue tinha a primeira missao de atingir o objetivo da primeira imagem do ovo publicada:
bater a meta de 18 milhdes de curtidas da influencer Kylie Jenner. Pode-se observar
que posterior a isso, 0 publico continuou participando nos comentérios, fazendo com
que o numero de comentarios nas publicacdes continuasse crescendo. De modo que
essa participacdo do publico, resulta numa movimentacao da pagina, gera nimeros
para o perfil oficial e torna o engajamento maior.

A relacdo do personagem com a socialite Kylie Jenner se deu a partir da
viralizacao do ovo e posterior a iSso aos memes criados relacionando-a a imagem do
ovo. Infere-se que essa relacéo seja feita de modo a diferencia-los, ou seja, de uma
lado tem-se a significacdo da utilizacdo da imagem para autopromocdo sem
preocupacao social e por outro lado, tem-se 0 ovo: socialmente engajado na tematica
da causa.

Analisando os comentarios superficialmente desde a primeira publicacdo até a
Gltima, sequencialmente, pode-se perceber que o publico se sentia aflito e néo

imaginavam a tematica da agéo, além de desacreditar como seria possivel uma
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imagem de um ovo ser a publicacdo mais curtida do Instagram. De modo que na ultima
publicacdo, o aumento na frequéncia de comentarios agradecendo pela publicacéo e
agradecendo por se tratar de uma temética desse género, foi bastante significativa.

Em contrapartida, pode-se observar a constante e imensuravel quantidade e
comentarios de usuarios pedindo para seguir de volta ou para trocar curtidas em seus
perfis com outros usuarios, na maioria das publicacdes a frequéncia sempre se
mantinha alta, visto que usuarios publicavam comentarios um atrds do outro
complemtamente iguais.

A utilizacdo de hashtags foi outra ferramenta que possibilitou movimentar a
acao e permitir um alcance maior para a acdo. Foram utilizadas em trés publicacdes
e comparando com as publicacbes onde ndo foram utilizadas hashtags, pode-se
observar que as publicacdo que utilizava-se hashtags tiveram mais engajamento do

publico, do que as que ndo tinham legenda na publicacéo.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

Na construcdo deste trabalho, buscou-se investigar conceitos e diretrizes que
pudessem auxiliar na compreensao da pesquisa. Dessa forma, estruturou-se, a partir
da pesquisa exploratéria e bibliografica, 2 capitulos teéricos que possibilitaram a
investigacao a partir da questao-problema: Como uma acao de alerta a pressao pela
imagem perfeita se tornou viral no Instagram a partir de suas estratégias digitais?

No capitulo 1 “Midia Sociais”, a partir da perspectiva dos autores, buscou-se
observar através da conceitualizacdo de midias sociais e suas varidveis ho meio
digital, que o avanco da tecnologia permitiu que os lacos sociais se estreitassem a fim
de haver aproximacao da sociedade através dos meios digitais. Dessa forma, os lacos
sociais se tornaram lagos que denotam interacdo social através das redes sociais
(RECUERO, 2010). A fim de entender o surgimento das redes sociais, permitiu-se
investigar os tipos que podem ser redes do modo emergentes ou associacao/filiacao
e ainda possibilitam serem de dois modos numa mesma rede social, como se destaca
a rede social Instagram.

Em relacdo a interacdo social alinhada ao conceito de “propagabilidade”
(JENKINS; GREEN; FORD, 2014) pode-se observar que as estratégias digitais na
publicidade sdo passiveis de serem virais na medida que se tem como objetivo
principal a participacdo do publico. De modo que had uma relacdo direta entre a
viralizacdo de um conteudo digital com a memética (DAWKINS, 2001), visto que o
meme € um conteudo viral que s6 foi possivel visto a abordagem semantica que
instigou o publico a compartilhar ou até mesmo, desenvolver novos memes em cima
de um conteudo ja pronto, assim como aconteceu na a¢ao Eugene Egg.

Ao ponto que o publico se sentiu uma parte importante e participativa na
comunicacdo, a interagcdo aconteceu sem que houvesse incentivos patrocinados
acima de uma comunicac¢ao organica. A conceitualizacdo de marketing viral ou buzz
marketing (SALZMAN; MATATHIA; O'REILLY, 2003) possibilitou compreender que a
publicidade pode usar e abusar de estratégias virais, pode buscar estar atento aos
conteudos e tendéncias virais que acontecem no mundo digital, visto que a
probabilidade do contetdo se propagar é maior e mais eficiente.

Diante desses conceitos, buscou-se associar as ideias ao capitulo 2 “A imagem
no meio digital” com o intuito de compreender a imagem enquanto midia performatica
que ora carrega um significado, ora carrega outro (JOLY, 2007). Nesse sentido,

podendo observar que imagem carrega mais complexidade na significacdo em uma
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sequéncia de imagem, visto que a interpretacdo é unica de cada um porque € baseado
nos codigos sociais do observante (AUMONT, 2002). A imagem na era da iconofagia
(BAITELLO JR., 2005) trouxe ao trabalho, a possibilidade de investigar a
supervalorizagdo das imagens, visto que a sociedade vive na crise da visibilidade.
Sendo assim, para este trabalho foi importante perceber que a sociedade nessa busca
incessante de estar em evidéncia, de uma maneira superficial, desperta nos outros
cada vez mais o consumo de imagens insignificantes que denotam a apelacao visivel.
Assim, as redes sociais se tornam a plataforma para a superficialidade e reafirmam
de uma maneira absurda a busca da sociedade por uma aparéncia supervalorizada,
sem significancia e cada vez mais devoradas por imagens.

Portanto a pesquisa teve como objetivo analisar como uma acgao de alerta a
pressao pela imagem perfeita teve seu personagem principal viralizado no Instagram
a partir de suas estratégias digitais. Diante da especificidade da ordem tedrica deste
trabalho, possibilitou a conclusdo dos objetivos geral e especificos, evidenciando na
andlise que a acdo Eugene Egg carregava caracteristicas e associa¢cdes que
instigaram o publico a participar, visto que a participacdo é a parte fundamental para
a viralizacdo da midia e acredita-se que, enquanto publicitarios, deva-se prioriza-la
como estratégia digital em qualquer tipo de comunicacao a ser feita. Assim, a acdo se
tornou viral porque despertou no publico o desejo de se sentir parte de algo maior
mesmo que ainda ndo fosse de conhecimento de todos, de modo que a estratégia
principal utilizada foi a participacdo assidua do publico a fim da viralizacdo do
personagem.

Além disso, pode-se perceber que a questao estética da acao foi bem pensada
e demonstrava as associacdes dos criadores, como a questdo da fragilidade de um
ovo engquanto personagem principal, a possibilidade de um ovo ter a foto mais curtida
do Instagram, um tanto quanto absurda, mas que s6 foi possivel a partir da
participacdo unanime de todos.

Pode-se perceber também que a sociedade busca ser representada de todas
as maneiras por influenciadores e criadores de conteudo, ou seja, as pessoas querem
consumir opinides alheias para assim, formar suas proprias. Na medida que as
imagens se tornam cada vez mais superficiais, a esse desejo de representacdo ndo é
alcancado por parte do publico e a critica vem para todos. Sendo assim, 0 ovo se

tornou um fenbmeno porque buscou representar uma tematica fragilizada, visto as
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demais pesquisas relacionadas a maneira como o Instagram nao colabora com a
saude mental dos seus receptores, acentuando as crises de visibilidade.

Assim, esse estudo é importante porque buscar questionar e contrapor as
estratégias convencionais no ambito digital, considerando a viralizagdo das imagens
como parte da estratégia publicitaria, visto que propagar uma mensagem sempre € 0
objetivo de toda campanha e para além, busca gerar no publico leitor novos
questionamentos acerca da “propagabilidade” da imagem no ambito digital e sua

potencialidade na narrativa publicitaria.
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