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A imagem das marcas nos fotologs: espacos de desafios e oportunidades®
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Resumo

Esse artigo propbe-se a refletir sobre a presenca das marcas nos fotologs, mais
especificamente no Flickr, Photobucket, Picasa, SmugMug e Zoomr. Pretende-se verificar
algumas estratégias que as organizacdes estdo utilizando para participar dessas midias
sociais, que oportunidades esse canais oferecem para as organizacdes e, a0 mesmo tempo,
quao vulneraveis as empresas estdo diante do poder dos atores sociais de manipularem as
imagens que circulam na rede. Nos fotologs, encontramos expressfes dos individuos por
meio de imagens que conotam a realidade em que estdo inseridos, 0 modo de ser e de
pensar desses atores sociais, 0 que sinaliza tendéncias e oportunidades para a gestdo
estratégica das marcas.
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Introducéo

As Tecnologias da Informacdo e Comunicacdo vieram ditar novas regras aos
mercados. Hoje, as organizacles estdo atuando num ambiente de transparéncia e ativismo
social muito diferente daquele em que operavam até pouco tempo. Conseguir gerenciar
marcas nesse cenario passa a ser um grande desafio, especialmente diante do advento das
redes sociais online, que ampliaram o poder de expressdo dos cidaddos. O presente artigo
busca estimular o debate sobre a presenca de marcas representativas em alguns dos
principais fotologs da atualidade: Flickr, Photobucket, Picasa, SmugMug, Zoomr.

Trata-se de uma pesquisa qualitativa, que utilizou como parametro a relevancia das
marcas selecionadas em seus segmentos de atuacdo e o nivel de exposi¢cdo encontrado nos
referidos fotologs. Como propde Richardson (2008, p.79): “A abordagem qualitativa de um
problema, além de ser uma opc¢do do investigador, justifica-se, sobretudo, por ser uma
forma adequada para entender a natureza de um fendémeno social”.

Entre as marcas que foram observadas no decorrer de nosso trabalho estdo
McDonald’s (alimentacdo répida), Nestlé (alimentacdo), Unido (acucar), Coca-Cola
(bebidas), Nokia (telefonia celular), Fiat (automdveis), O Boticario (cosméticos) e Adidas

(esporte). Durante o periodo de um més, mais especificamente em outubro de 2011,
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efetuamos o cadastro em cada um dos fotologs mencionados. Utilizamos para a exploragéo
das redes sociais mencionadas os proprios mecanismos de busca existentes nesses espacos.

O trabalho de observagdo buscou conferir e analisar de que forma as marcas
elencadas sdo expostas nos fotologs, ora pelos gestores de marketing, ora pelos atores
sociais. Selecionamos algumas manifestacdes, que consideramos relevantes, para ilustrar o
presente artigo. Ndo temos, contudo, a pretensdo de esgotar o debate, mas, pelo contrario,
nosso objetivo é estimular o dialogo e futuras pesquisas em profundidade sobre a questéo.
Paralelamente, utilizamos uma revisdo bibliogréafica, apoiada em autores como Canclini,
Castells, Rudger, Jenkins, entre outros, para dar sustentacdo para as nossas articulacgdes.

Nesse sentido, primeiramente, cabe ressaltar que, na contemporaneidade, a
tecnologia permite 0 acompanhamento em tempo real de episodios negativos a imagem das
corporagdes e de individuos, além da rapida e ampla divulgacdo de informacdes diversas
sobre as marcas e seus produtos e servigos. Por outro lado, ha de se observar que existem
também muitas oportunidades para as corporacGes nesse novo cenario permeado pelas
Tecnologias da Informacdo e Comunicacdo. Na perspectiva dialdgica, os mais diversos
tipos de organizacdo (publicas, privadas, do terceiro setor) devem aproveitar as
oportunidades oferecidas pelas manifestaces de consumidores na Web, especialmente nas
redes sociais online, para ouvir a sociedade, captar os anseios de clientes e consumidores.
Sabemos que a expressdo dos individuos conota a realidade em que estao inseridos, 0 modo
de ser e de pensar dos atores sociais, sinalizando tendéncias e oportunidades:

As expressdes digitalizadas dos individuos em conversacGes nas redes sociais
materializam narrativas que, ao serem ordenadas e articuladas, podem apontar
modos de percepcdo do mundo, sentimentos e valores gque modelam a
convivéncia social em espacos on-line e off-line. (BRETAS. in OLIVEIRA,
2011, p. 50 e 51)

As redes sociais online, incluindo nesse contexto os fotologs, proporcionam as
organizagdes novas chances de se legitimarem diante de seus publicos. Lamentavelmente,
essas novas midias sdo percebidas por muitas organizacbes como uma ameaca para 0S
mecanismos tradicionais de gestdo da reputacdo e de comunica¢do. Ramalho (2010) propde
pensar as midias sociais como um jogo de equipe, no qual as organizac6es precisam de uma
defesa para segurar as investidas dos adversarios e, por outro lado, necessitam ter um bom

ataque para marcar pontos.

O lado atraente das midias sociais € o do marketing criativo, do engajamento, das
promogdes. O lado negro da forca é o gerenciamento de crise, consumidores
descontentes, investidores chateados, empregados infelizes e outras situacdes que
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exigem igualmente criatividade para ser solucionados. (RAMALHO, 2010,
p.170)

Como ja pontuamos, no presente trabalho buscamos fazer uma imersdo pelos
fotologs mais conhecidos na atualidade. Nos fotologs a ideia de compartilhamento de
informacGes se processa por meio de imagens. Hoje, efetivamente, “uma imagem fala mais
que mil palavras” e, ndo por acaso, muitas organizagdes estdo presentes em espagos de
compartilhamento de fotos, como Flickr, Photobucket, Picasa, SmugMug, Zoomr, entre
outros. E mais, muitas empresas estdo presentes ndo por opcéo, mas por terem sido levadas
a esses espagos pelos préprios atores sociais, muitas vezes apaixonados por uma
determinada marca, outras vezes contrarios a ela como veremos mais adiante nos exemplos
selecionadas nas midias sociais mais representativas quando se trata de compartilhamento
de fotos. Como propde Ramalho, uma coisa tem ficado mais evidente a cada dia,

N&o ha escolha entre estar ou ndo presente nas redes sociais, simplesmente
porgue 0s consumidores criam a presenca de uma marca mesmo sem autorizacao
da empresa e embaixo do guarda-chuva desta marca trocam experiéncias com
outros consumidores, sejam positivas ou negativas. (RAMALHO, 2010, p. 62)

Antes de avancarmos em nossa reflexdo sobre a presenca das marcas nos fotologs,
entretanto, acredito ser de extrema relevancia apresentarmos algumas definigdes, como, por
exemplo, o conceito de redes sociais, midias sociais e fotologs. Segundo a visdo de Wilson
da Costa Bueno,

Rede social €, simplificadamente, uma estrutura constituida por pessoas que
mantém entre si contato direto ou mediado por maquinas (virtual), em virtude de
interesses (comerciais, profissionais, politicos), crengas (religiosas) ou afinidades
comuns (hobbies, por exemplo). (BUENO, 2012, p. 75)

Ha diferencas na conceituacdo entre os autores sobre Rede Social e Midia Social.
N&o nos cabe aqui um aprofundamento tedrico dessas defini¢Bes. Interessa-nos apenas
nortear o leitor, a fim de que possa acompanhar o raciocinio que permeia nosso trabalho.
Assim, apenas a titulo de contextualizacdo, utilizaremos a definicdo de Rede Social
proposta por Bueno e a de Midia Social adotada por Martha Gabriel (2010, p.202):

Se por um lado, redes sociais relacionam-se a pessoas conectadas em funcdo de
um interesse em comum, midias sociais associam-se a contetdos (texto, imagem,
video etc) gerados e compartilhados pelas pessoas nas redes sociais. (GABRIEL,
2010, p. 202)

Dessa forma, como propde a autora, tanto redes sociais como midias sociais, em sua

esséncia, ndo tem nada a ver com tecnologia, mas com pessoas e conexdes humanas. “A



?%5% Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao

ANOS

INTERCOM XXXV Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicac¢io — Fortaleza, CE — 3 a 7/9/2012

tecnologia apenas facilita e favorece a interagéo das pessoas e a criagédo e compartilhamento
de contetdos por elas”, ressalta Martha Gabriel (2010, p.202).

Diante do exposto, entendemos que um fotolog como o Flickr, por exemplo, seria
uma Rede Social online, na medida em que promove a agremiagdo de pessoas em torno de
um interesse comum: compartilhamento de fotos. Mas, seria também uma midia social, na
medida em que, nesse espago, associam-se conteldos (imagem, texto, video) que sdo
compartilhados por milhGes de pessoas, dentro do préprio Flickr ou, até mesmo, em outras
redes sociais online, que podem ser integradas a esse canal.

Raquel Recuero (2010, p. 168), esclarece que “Os fotologs sdo sistemas de
publicacdo que possibilitam ao usuério publicar fotografias acompanhadas de pequenos
textos e receber comentdrios”. A autora nos orienta que nasceram, em 2002, da
popularizacdo das cameras digitais e com a ideia de criar diarios fotograficos, de forma
semelhante ao que se fazia apenas textualmente nos weblogs.

A fotografia tem poder de transformacdo. A camera fotografica pode estar em toda
parte. A fotografia multiplica a imagem das marcas levando-as para perto de milhdes de
pessoas. Estende e propaga a marca e permite a reproducdo da imagem em larga escala,
uma reproducdo em massa. No presente trabalho realizamos uma breve analise da presenca
de algumas marcas em sites de compartilhamento de fotos, os fotologs. Nesses espacos
virtuais milhdes de usuarios se juntam para contribuir, contemplar, promover fotos de
marcas, bem como de pessoas.

Nosso mapeamento, como ja esclarecido, foi feito por meio de observacao, realizada
nos seguintes fotologs: Flickr, Photobucket, Picasa, SmugMug e Zoomr. Todos 0s cinco
fotologs analisados tém em comum o fato de que exigem cadastro, oferecem ferramentas
para convidar amigos para partilharem as fotos postadas. Muitos deles continuam sendo
tratados apenas como albuns de fotos pelos usuérios, servindo de suporte para outras redes
sociais e, até mesmo, integram-se a elas (Facebook, Twitter, Youtube, Linkedin). Abaixo,
realizamos uma breve apresentacdo dos fotologs observados:
1.Flickr:

O Flickr permitia originalmente apenas a publicacdo de fotografias, textos
acompanhando-as e comentarios. Recentemente acrescentou a possibilidade de publicacédo
de videos, uma tendéncia entre esses canais. Seu sucesso despertou a atencdo do Yahoo,

que o adquiriu em 2005. Para a utilizacdo do Flickr as pessoas precisam criar uma conta,
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sendo que a chamada conta profissional, paga, permite uma quantidade maior de imagens.

Esté integrado a outras redes sociais e seu endereco na Web é www.flickr.com.

2.Picasa

O sucesso do Picasa despertou a atengdo do Google, que o adquiriu em 2004. Para
acessar esse fotolog, € necessario cadastro no Google. O espaco permite o
compartilhamento de fotos e videos. Esté integrado a todos os servigos do Google: Orkut,
Google +, Youtube, Gmail, Google docs e Google maps. O endereco de acesso €
Wwww.picasa.google.com.
3.Photobucket

O Photobuket também exige cadastro para participar. Conta com aplicativos para

estilizar fotos (transformar em preto e branco, incluir efeitos especiais e bordas), para
compartilhamento. Ha coisas interessantes, como o espago “Teach your child how to take
good pictures”, que busca disseminar o conceito e a pratica da fotografia junto a criangas.
O espaco oferece uma ferramenta para edicdo de video online, fornecida pelo Adobe. Ha
um ranking com as fotos mais acessadas e usuarios mais ativos. O endereco na Web é

www.photobucket.com.

4. Zooomr

O Zoomr conta com interface traduzida para o portugués e outras dezesseis linguas.
Ha um dispositivo que indica em um mapa o ponto onde a foto foi tirada, um diferencial do
canal. E possivel enviar e associar um arquivo de som a uma foto. Essa rede social permite
fazer login usando servigos ja existentes, como o Google, o que facilita a integracdo de
imagens postadas em outros locais. Por ser integrado a outras redes sociais, permite
espalhar as imagens/conteidos a um maior nimero de pessoas. H& um servico bem
interessante no Zooomr, o People Tags, que corre a rede em busca de outras fotos da
mesma pessoa. Ha duas modalidades de conta: gratuita e a paga, que oferece servi¢os mais

elitizados. O endereco na Web é www.zooomr.com.

Cabe ressaltar que ndo nos propomos nesse trabalho a detalhar as funcionalidades
especificas de cada um desses espacos. O que nos importa é que os fotologs podem ser
estratégicos para exposicdo de marcas: exibir portfélio de produtos, campanhas, promover
lancamentos, acdes promocionais, eventos. Nosso objetivo foi mapear a presenca das
empresas nesses espacos, a fim de verificar o tipo de exposi¢cdo que estdo adotando como
estratégia de marketing ou a que tipo de exposi¢do proveniente do cidaddo comum estdo

vulneraveis.


http://www.flickr.com/
http://www.picasa.google.com/
http://www.photobucket.com/
http://www.zooomr.com/
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No Brasil, pudemos observar que os mais conhecidos fotologs sdo o Flickr e o
Picasa. Entretanto, as ac0es das organizacfes nesses espacos estdo distantes da consisténcia
das estratégias adotadas no Facebook, Twitter e até mesmo Youtube. Os fotologs, além de
serem utilizados pelas empresas para divulgacdo de seus produtos, eventos, promocgoes e
servicos, também sdo utilizados, de forma bastante relevante, pelos cidaddos para
manifestar suas experiéncias com as marcas. Esses espacos séo ainda fonte de informacéo
para blogueiros e editores de sites, que utilizam as imagens para compor o contetdo de seus
préprios Websites: capturam imagens de telas, fotos de produtos ou de CEOs de empresas e
as adicionam as suas proprias histdrias.

No decorrer de nosso estudo, entre as marcas que se revelaram presentes nos
fotologs analisados estdo: Fiat, Nokia, Adidas, Coca-Cola, Unido, Nestle, McDonald’s e O
Boticario. No Picasa, encontramos, por exemplo, manifestacbes contra o McDonald’s.
Duas, em especial, merecem ser compartilhadas no corpo desse trabalho: a primeira foi o
post de uma imagem de dois individuos obesos em meio a dezenas de residuos (copos,
caixas de lanches) produzidos pela empresa. Numa ideia clara de protesto a qualidade dos
produtos comercializados por essa organizacdo, que promoveriam 0 aumento de peso e
outros prejuizos a saude, a imagem € um exemplo concreto de exposicdo negativa e critica

as marcas, a seus produtos e sua conduta.

a € hitps google.com £~ @ ¢ X | € googiecom
BB om0 210

McDonald’s no Picasa®

3

https://picasaweb.google.com/lIh/view?q=mc+donalds&uname=117911779311896283908& psc=G&filter=1#5245894071
413194914
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Diante desse contexto, como sugere Ramalho (2010), saber lidar com criticas € uma

arte. O autor sugere que,

Paciéncia, discussfes internas, analise da situacdo geradora do desconforto,
implicaces das medidas que serdo tomadas e suas consequéncias junto as midias
sociais e outros meios sdo parte integrante das acfes que precisam ser executadas
quando uma situacdo de crise surge nas midias. (RAMALHO, 2010, p.170)

Também de forma negativa, encontramos, no Picasa, a manifestacdoa a seguir, com
os dizeres: “... vocé comeria suas proprias fezes se nosso marketing fosse bom o
suficiente”. O autor do post sugere que a consisténcia da propaganda e das acgdes
mercadoldgicas da empresa para atrair consumidores se sobrepde a qualidade dos préprios

produtos.

- Picasa Pagina inicial  Minhas fotos ~ Explorar = Galeria de henrique.concon

sultados da pesquisa para mc donalds

We're not capable
of cooking anything
that looks remotely like

But you would eat your own shit if our
marketing was good enough

McDonald’s no Picasa’

Como podemos observar, trata-se de uma montagem utilizando a marca e um
produto carro-chefe da empresa, o Big Mac, a fim de fazer uma critica acirrada aos
alimentos comercializados pela rede de alimentacdo rapida. Tal manifestacdo demonstra o
poder dos atores sociais para expor suas ideias. Os cidaddos da contemporaneidade nao
estdo mais submetidos a uma mediacdo centralizada pela imprensa, por anincios
produzidos por agéncias de propaganda e divulgados em veiculos de massa. H4 uma nova
dindmica na propagacdo de fatos, ideias, noticias e imagens/fotos das marcas. Como sugere
Bretas,

As linguagens empregadas nessas interacGes sdo peculiares, mas carregam
elementos das conversacdes cotidianas vinculadas a modos comunicativos
proprios da midia corporativa tradicional. Esses atores passam a ocupar o lugar

4

https://picasaweb.google.com/lIh/view?q=mc+donalds&uname=117911779311896283908&psc=G&filter=1#5175891263
843482642
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de produtores das emissdes, 0 que lhes confere novos valores em contextos
mercadologicos, politicos e sociais. (BRETAS. in OLIVEIRA, 2011, p. 49)

A mesma visdo parece ser compartilhada por Lemos (2010), ao difundir a ideia de
que o mundo da vida est4 tomando nas maos as novas possibilidades da microeletronica e
do desenvolvimento de redes de comunicagdo, como € o caso dos fotologs aqui analisados.
As facilidades tecnoldgicas, as novas possibilidades de emissdo de mensagens nos mais
diversos formatos levam, assim, milhdes de individuos ao papel de criadores de contetdos,
ampliando e modificando as tradicionais formas de visibilidade de marcas e fazendo
emergir novas praticas Sobre o0 uso das novas tecnologias pelos atores sociais, Lemos
reflete:

As novas tecnologias ndo sO estdo presentes em todas as atividades praticas
contemporaneas (da medicina a economia), como também se tornam vetores de
experiéncias estéticas, tanto no sentido de arte, do belo, como no sentido de
comunhao, de emogdes compartilhadas. Embora esse fenémeno ndo seja novo,
ele parece radicalizar-se nesse fim de século. Trata-se de uma sociedade que
aproxima a técnica (o saber fazer) do prazer estético comunitario. (LEMOS,
2010, p. 17)

Infelizmente, poucas s@o as empresas que estdo preparadas para observar e ouvir
seus consumidores, monitorando as redes sociais online e dando respostas ageis e precisas a
seus publicos de interesse. Em situagdes criticas para a marca, como as expostas acima,
reavaliar processos, formas de gestdo, estratégia do negocio, além de munir de informacoes,
com total transparéncia, os consumidores sdo medidas de fundamental relevancia para o
sucesso da organizacdo. O que as empresas precisam observar € que a visao do consumidor
passivo, manipulado e a mercé das organizagbes ja ndo encontra espaco em nossa
sociedade. Como propdem Noedstrdm e Ridderstrale,

O cliente, o funcionério, o cidadao crédulos, fiéis e humildes ndo existem mais.
Os eleitores estdo desafiando os politicos; os subordinados estdo desafiando os
gerentes; o0s estudantes estdo desafiando os professores; os pacientes estdo
desafiando os médicos; os filhos estdo desafiando os pais; 0s clientes estdo
desafiando as empresas; e as mulheres estdo desafiando os homens [...]. Agora o
poder pertence as pessoas. (NOEDSTROM e RIDDERSTRALE, 2001, p.46)

Na mesma linha de raciocinio, Canclini (2006, p.225), propde que “as condigdes em
que a sociedade civil pode falar consigo mesma mudaram estruturalmente”. O autor salienta
gue, nos ultimos anos, ndo sao poucos os fatos do cotidiano que tem percorrido as redes
sociais, em forma de texto, imagem fotografica, videos, chegando ao conhecimento geral

dentro da frenética dindmica desses canais.
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O fato ¢ que, como sustenta Castells (2005, p.40), “as redes interativas de
computadores estdo crescendo exponencialmente, criando novas formas e canais de
comunicagdo, moldando a vida e, ao mesmo tempo, sendo moldadas por ela”. Sendo assim,
os fotologs, como outras formas de midias sociais, podem gerar importantes associacdes
entre os atores sociais, ainda que em grupos minoritarios e marginais, mas com informacdes
e poder de debate capaz de gerar crises organizacionais.

Continuando nossa analise, encontramos a¢Ges provenientes das proprias marcas nas
midias sociais, como uma galeria de imagens de produtos do automével Bravo, da Fiat. As
imagens procuram valorizar a marca, o produto, o design e as qualidades técnicas do carro.
A paixdo por automdveis foi uma das manifestacdes mais recorrentes nesses espagos: carros
tradicionais como Fusca, carros antigos, carros caros de marcas reconhecidas, como Ferrari,

carros raros estdo presentes no imaginario dos cidaddos que circulam pelos fotologs.

Q .o it flickr.com t P~ 8 C X || oe fiat bravo photos] - Flickr: B.
Il > e m - -9-210
-
flickr ..o
Inicio Minhas coisas Organizar Contatos Grupos Explorar Fazer upload
Buscar Fotos
Texto completo | Apenas ta

Classificar. Relevancia R Visualizar: Pequeno = Me

1 LT T

Fiat no Flickr®
Um dos casos que mais chamou nossa atencao durante o processo de observacdo dos
fotologs foi 0 da Unido. Apesar de ser uma empresa de commodity, a Unido esta presente no
Flickr, no Youtube, no Facebook e no Twitter. Para cada canal ela utiliza uma estratégia
diferenciada e a qualidade do trabalho de exposicdo da marca é observada em todos os
canais. Entretanto, ainda que a Unido tenha uma presenca estruturada nas diversas midias
sociais, o Flickr foi o espaco onde se percebeu a menor criatividade, a estratégia menos

consistente, além de pouca interatividade por parte dos internautas com o contetdo.

® www.flickr.com/search/?q=fiat%20bravo’
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As imagens postadas mostram doces diversos feitos com aglcar Unido, drinks e
sorvetes. As fotos sdo de excelente qualidade técnica. As imagens sdo bem produzidas, os
produtos sdo acomodados em tacas e pratos requintados, decorados com frutas, raspas de
chocolate, folhas de horteld. O visitante do fotolog, entretanto, fica no nivel contemplativo.

flickr e

Inicio Otour Cadastrarse  Explorar Fazer upload

@ Galeria de Cia Uniao
Albr Expe

cdes Tags Pessoas Arquivos Favoritos Perf

Uni&o no Flickr
Outra marca que apresenta destaque nos fotologs € a Coca-Cola. Sem duvida, a
memoria da marca estd armazenada nas midias sociais, seja por meio de fotos, videos de
consumidores®, de campanhas antigas’. Esses posts sdo realizados hora pela empresa, hora

por apaixonados pela marca.

[ photobucket  wyHome  MyAlums  Fnd s | Upload now

Top Categories  Popular Recent  Group Albums  Competitions

coca cola photos © roiow

Coca-Cola no Photobucket®

® hitp://media.photobucket.com/video/coca%20cola/natalie_nora/MVI_0930.mp4?0=29

" http://media.photobucket.com/video/coca%20cola/AcuteBoiMB/KerstVideoCocaColaChristmas.mp4?20=32

8 hitp://photobucket.com/images/coca%20cola/#!cpZZ4Q0tppZZ32
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Eventos organizados pelas empresas também merecem registros nos fotologs, como
podemos observar no exemplo a seguir, da Nokia. Eles promovem os produtos, aproximam
0s consumidores das organizacGes, eternizam a experiéncia dos individuos com as marcas,
propagam as aces de marketing que estdo sendo realizadas junto as pessoas, a fim de

ampliar o conhecimento de produtos.

Nokia no Smugmug®
Outra atividade recorrente nos fotologs sdo os registros de acfes promocionais,

como a realizada pela marca Nestlé para o produto Nescafé, retratada a seguir.

05 Look Better He

ere. | SmugMug - Windows Intemet Explorer

NESCAFE

o

TIKMAN ANG

[BEREECITAMATESY

Nestlé no Smugmug™
Mais do que convergéncia tecnoldgica
Ainda que ndo se deva desconsiderar a capacidade tecnoldgica no contexto da

comunicacdo contemporanea, € nem pensamos Nisso em momento algum, o aspecto

® hitp://richardhealdphotography.smugmug.com/Events/2010/Nokia-n900-
Gallery/11471767 QdTStK#806984190 BMfbu

10 http://kenlymonteagudo.smugmug.com/Events/Nestle-Phils-Wellness-Expo/17905235 msBT69

11


http://richardhealdphotography.smugmug.com/Events/2010/Nokia-n900-Gallery/11471767_QdTStK#806984190_BMfbu
http://richardhealdphotography.smugmug.com/Events/2010/Nokia-n900-Gallery/11471767_QdTStK#806984190_BMfbu
http://kenlymonteagudo.smugmug.com/Events/Nestle-Phils-Wellness-Expo/17905235_msBT69

?%5% Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao

ANOS

INTERCOM XXXV Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicac¢io — Fortaleza, CE — 3 a 7/9/2012

fundamental a se observar no universo dos fotologs € a forma como se processam as
interacbes entre 0s sujeitos. Observamos durante nossa pesquisa que 0S Processos
comunicacionais estdo ligados as mudancas tecnoldgicas, mas, mais que isso, as interaces
que as tecnologias proporcionam entre os individuos e dos individuos com as marcas com
as quais se relacionam no seu cotidiano.

Temos consciéncia de que com a tecnologia digital as pessoas passaram a fazer
novos usos das camaras. Houve uma mudancga na forma de armazenamento e circulacéo de
imagens, que, hoje, passam a ser guardadas e compartilhadas em fotologs, ou em outras
redes sociais online, como Facebook, Orkut, e ndo mais em albuns em papel. Além disso,
com os avangos tecnoldgicos, as fotografias e composicdes de imagens (como a que
apresentamos no caso do McDonald’s) tornam-se mais acessiveis ao cidaddo comum. Hoje,
podemos alterar uma foto por meio do Photoshop, trabalhar a imagem com os recursos
disponiveis nos proprios fotologs (imagem em preto e branco, sombreamento, bordas). Tirar
uma foto a partir de um celular e enviar a imagem imediatamente para as redes sociais
também se tornou uma pratica comum na atualidade.

Acreditamos, como proposto por Jenkins (2008, p.27-28), consultor empresarial e
académico prestigiado, que “a convergéncia representa uma transformagdo cultural, a
medida que consumidores sdo incentivados a procurar novas informacoes e fazer conexdes
em meio a contetidos midiaticos dispersos”. Para Riidiger (2011, p.30), Jenkins “ndo faz
sendo explorar as consequéncias espirituais desse processo, incluindo em sua analise o
ponto de vista dos novos criadores de conteudo que estdo surgindo em escala de massas no
ambito da Cibercultura”.

Assim, nossa reflexdo desloca-se para as praticas que as novas midias promovem e
para 0 uso da tecnologia na vida cotidiana. Ha uma mudanca de percepcdo, como se
passassemos da era da davida em relagdo aos meios para a do confronto entre 0s sujeitos
historicos, entre os cidaddos mais emancipados pelas préprias tecnologias. Observamos que
é a interacdo entre 0s sujeitos que nos interessa analisar quando tratamos da presenca das
marcas nas midias sociais. Afinal, como propGe Jenkins, a convergéncia ndo ocorre por
meio de aparelhos, por mais sofisticados que venham a ser:

A convergéncia ocorre dentro dos cérebros de consumidores individuais e em
suas interacdes sociais com outros. Cada um de nds constroi a propria mitologia
pessoal, a partir de pedagos e fragmentos de informacfes extraidos do fluxo
midiatico e transformados em recursos através dos quais compreendemos nossa
vida cotidiana. (JENKINS, 2008, p. 28)
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Em outros tempos, em um deserto de informagdes, as organizagdes estavam mais
préximas do comando. Agora, a situacdo é outra. Gragas as transformacdes propiciadas pela
tecnologia da informacdo, os consumidores estdo cada dia mais emancipados e as empresas,
nesse sentido, tém que ser mais responsaveis diante desses novos atores sociais. Os
consumidores ndo sdo passivos no consumo de ideias, valores e produtos e ndo estdo
dispostos a absorver as imposi¢des do mercado. Como bem ressalta Michel de Certeau
(2008, p.19): “Sempre € bom recordar que ndo se devem tomar os outros por idiotas”. O
autor considera ser um erro supor que o consumo de ideias, valores e produtos pelos
anénimos sujeitos do cotidiano é uma pratica passiva, uniforme, feita de puro conformismo
as imposicoes do mercado e dos poderes sociais e propde que existem sempre apropriacdes
e ressignificagbes imprevisiveis, incontrolaveis, modificadoras de pretensdes previstas na
origem, no planejamento, na idealiza¢éo das coisas.

Assim, observamos que 0s atores sociais estdo nos fotologs para viver experiéncias
com as marcas, retratar experiéncias com produtos, mas, se o fazem é porque no cotidiano
ha& a entrega de uma vivéncia positiva com determinada empresa. Para usar um exemplo
sugerido anteriormente, 0s consumidores que se propuseram a participar da acao da Nestle,
provavelmente, tinham uma boa experiéncia com o Nescafé. O produto deve fazer parte de
suas vidas em momentos de reunifes com a familia, com amigos etc.

Mas ndo se pode deixar de lado a ideia de que, nesse novo cenario, 0 que as
organizacdes informam, por meio de seus canais oficiais de divulgacdo, também é
questionado, especialmente nas midias sociais (Fotologs, Facebook, Twitter, Youtube) pelos
cidaddos fortalecidos. Como ressalta Torquato:

[...] a audiéncia deve ser vista como uma entidade ativa, que procura aquilo que
quer, que rejeita assim como aceita ideias formuladas pelos meios de
comunicacdo, que interage com os membros de seus grupos sociais, e que testa a
mensagem transmitida pelos meios, falando sobre elas com outras pessoas e
comparando o conteldo de um meio com o de outros. (TORQUATO, 1986, p.
21)

Isso é uma realidade irrefreavel. Os cidaddos da contemporaneidade ndo estdo mais
submetidos a uma mediacdo centralizada por canais oficiais e tradicionais de comunicacéo.
H& uma nova dindmica na propagacdo de informacdes, e, por isso, nunca a conduta ética e

transparente por parte das organizacoes foi tdo fundamental e estratégica.

Conclusao
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A fotografia tem poder de transformacdo. Multiplica a imagem das marcas levando-
as para perto de milhdes de pessoas. Estende e propaga a marca e permite a reproducdo da
imagem em larga escala, uma reproducdo em massa. As marcas tém, nesse cendrio, tido a
oportunidade de usar a fotografia, quer de suas marcas, produtos, momentos de promocao,
eventos, para ampliar o seu grau de conhecimento e reconhecimento nos fotologs. Mas, se
por um lado os fotologs permitem aos atores sociais vivenciar experiéncias colaborativas e
recortes da vida cotidiana associados as suas experiéncias com as mais diversas marcas, por
outro, essas midias sociais apresentam também ameacas. As organizagdes devem estar
atentas e preparadas para essa nova conjuntura. Necessitam estar atentas a suas
vulnerabilidades no mundo virtual, pois elas refletem suas deficiéncias no mundo real. Agir
com inteligéncia para descobrir porque uma posicdo negativa esta veiculada é uma
necessidade. Afinal, como propde Bueno (2012, p. 82-83), “muitas organiza¢des correm

atras dos efeitos e se esquecem de resolver as causas”.
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