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Resumo

Esta pesquisa tem o intuito de compreender o papel da fotografia em marcas de Instituicdes de
Ensino Superior publicadas por estudantes nas Redes Sociais Digitais. Nesse sentido, este
trabalho tem o objetivo de dissertar, mais especificamente, sobre como os estudantes utilizam
a imagem da marca das instituicdes por meio do Instagram, criando e promovendo valores
para a propria identidade. Utilizou-se de metodologia exploratoria, referencial bibliografico e
analise documental das publicacdes de estudantes de trés instituicbes de Ensino Superior
(Universidade Anhembi Morumbi, ESPM e Mackenzie) por meio da Anélise de Discurso de
linha francesa. O levantamento das publicacdes dos estudantes com as marcas de instituicdes
de Ensino Superior foi feito de forma qualitativa por meio de hashtags no site IconosQuare.
Como resultado, foi verificado que, nas publicacbes, os estudantes se apropriam de diversos
elementos da marca, como logotipo, cor, uniforme e fachada. Ainda foi averiguado que é
possivel classificar as publicacBes por tipos de fotografias e que os estudantes produzem
inovacdo através da transposicdo dos valores simbolicos da marca para a propria imagem
utilizando-se ou ndo do discurso da instituicéo.

Palavras-chave: Comunicacdo e Inovacdo. Instituicbes de Ensino Superior. Instagram.
Identidade e diferenca. Discurso da marca.



Abstract

This research aims to understand the role of photography in Higher Education Institutions
brands published by students on Social Networks Digital. In this sense, this work aims to
expound more specifically about how students use the brand image of the institutions through
Instagram, creating and promoting values for the identity. We used exploratory methodology,
bibliographic references and documentary analysis of the publications of students from three
institutions of higher education (University Anhembi Morumbi, ESPM and Mackenzie) by the
French Discourse Analysis. The survey of publications of students with marks of higher
education institutions was done qualitatively through hashtags in IconosQuare site. As a
result, it was found that, in publications, students take ownership of various elements of the
brand, such as logo, color, uniform and facade. Although it was established that it is possible
to classify publications by types of photographs and students to produce innovation through
the implementation of symbolic values of the brand to the image itself using or not the
discourse of the institution.

Keywords: Communication and Innovation. Graduated Education Institutions. Instagram.
Identity and difference. Speech of the brand.
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1 Introducéo

1.1 Origem do estudo

Quando comecei a estudar “Desenho de Comunicacdo”, no Ensino Técnico, intrigava-
me como forma, tipo, cor, nome, entre outros elementos que constituem uma marca, podem
despertar sensacOes e emocdes, a0 mesmo tempo que identificam um produto, servigo,
empresa etc. Estudando Teorias da Comunicacdo, Composicdo, Desenho e Fotografia,
comecei a entender mais sobre as marcas e seu valor simbdlico.

Percebi que esses valores simboélicos sdo gerados e construidos, muitas vezes, pelas
midias. A Publicidade e a Propaganda, por meio de suas histdrias, cores, formas e narrativas,
acabam por se comunicar com um publico direcionado. Quando esse publico se sente
inspirado pelos valores divulgados, passa a adotar as marcas como meio de se apoderar dos
significados da propria identidade. No Ensino Médio, era fécil dividir os grupos de estudantes
ao observar as roupas e produtos que usavam. Também era interessante perceber como as
marcas geravam sentido aos grupos e como as pessoas utilizavam essas marcas para falar
sobre si mesmas: 0s roqueiros, os pagodeiros, os skatistas, os hollers (que andam de patins),
0s esportistas, 0s nerds etc.

Em 2002, quando eu trabalhava no Departamento de Marketing de um hospital-escola,
passei a participar dos processos de Planejamento de Comunicacdo e Marketing. Nessa
empresa, eu era o responsavel pelo desenvolvimento de manuais de identidade visual, bem
como de Campanhas de Publicidade, Simpoésios, Congressos e Jornadas de Saude. Essa foi a
época do crescimento da Web 2.0, quando as Redes Sociais Digitais se mostraram como uma
nova forma de trabalhar os valores simbdlicos da marca.

Nesse periodo, usavamos, no Departamento de Marketing, 0 MSN Messenger para
conversar com gréaficas e fornecedores; o Orkut, para criar interacdo entre os colaboradores; o
e-mail, para protocolar informagdes e relaciond-las com a imprensa. Em breve surgiram
outras ferramentas digitais para serem implantadas nos Departamentos de Comunicacdo e
Marketing, como Facebook, Twitter, Instagram etc. Foi dessa maneira que iniciei meu contato
com as Redes Sociais Digitais (RDS) para empresas.

A expertise adquirida com o trabalho em Comunicacéo Institucional no hospital me
deu a oportunidade de fundar a Encena SolucBes de Marketing, em 2006. A Encena é uma

empresa de marketing que atua principalmente no desenvolvimento de marcas, projetos de



16

captacdo de recursos para o Terceiro Setor e comunicacdo para a Web 2.0, tendo me
propiciado conhecimentos diversos gracas a clientes de variadas areas do mercado e estados
do Brasil, e até mesmo de outros paises, por exemplo, Angola.

Objetivando os melhores resultados para a empresa, sempre busquei aprimorar meus
conhecimentos por meio de livros, cursos e da faculdade em Producgéo Publicitaria. Durante a
graduacdo, por ter vivéncia na area de estudo, passei a auxiliar os professores em sala de aula,
principalmente em aulas de softwares de criacdo como Illustrator, Photoshop e outras
ferramentas da Adobe Creative. Essa experiéncia me incentivou a pensar em uma carreira
docente.

Prestei concurso publico para o cargo de docente do Centro Paula Souza, na Etec de
Sapopemba, em 2012. No mesmo ano, comecei a lecionar em disciplinas de Comunicacéo e
Marketing em nivel técnico. No ano seguinte, a diretora da Etec me chamou para trabalhar no
desenvolvimento da comunicacdo da instituicdo, objetivando mais inscricbes para o
“Vestibulinho” da escola. Para obter os melhores resultados, desenvolvemos pesquisas de
mercado e um plano integrado de Comunicacao e Marketing.

Em pesquisas com os estudantes para o projeto de divulgacdo do “Vestibulinho”,
percebemos como eles estdo dependentes das novas Tecnologias de Comunicagdo e
Informacdo, como o0s smartphones, a internet e as RSD. Essas novas tecnologias séo
supervalorizadas por esses jovens, que passam a usa-las como extensdo do préprio corpo, ao
compartilhar e postar seus pensamentos, ideias, fotografias e videos.

Também se utilizam dessas ferramentas digitais como extensdo de suas memorias,
para a construgdo de suas identidades e vidas na rede, as quais sdo apresentadas por meio de
narrativas textuais ou imagéticas, tentando se sustentar de forma criativa.

Muitas vezes, ao falar ou postar suas imagens ligadas a uma marca, esses estudantes as
relacionam as suas vidas e se apoderam dos seus valores simbolicos. Assim, celebridades,
comunidades, marcas de produtos e servi¢os, como as instituicbes de ensino, estdo sendo
usadas para a construcao de suas identidades.

No mercado de trabalho, 0 nome da Instituicdo de Ensino Superior (IES) ou do Ensino
Técnico sempre é visto com relevancia nas entrevistas, conversas e negociagdes, pois gera
valor e credibilidade ao profissional formado. Portanto, a marca é usada para legitimar o
conhecimento desse profissional. Mas e os profissionais em formacdo, os estudantes?
Acreditamos que esses, antes de se formarem, usam a marca da IES a fim de valorizar sua

Imagem para 0s grupos a que aspiram pertencer, para publicizar suas identidades.
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A escola € uma parte importante no desenvolvimento da identidade do jovem
globalizado. E é por meio das RSD, muitas vezes, que esses jovens divulgam quem sdo para
seus grupos de interesse.

Este estudo pretende contribuir para identificar tracos desses tipos de publicagdes nas
RSD, principalmente em imagens que envolvam o uso da marca da IES, em situagdes como:
aprovacdao no Vestibular; cotidiano académico; apresentacdo de trabalho de conclusdo de
curso etc. Considerando que, ao postar fotografias nas RSD, o estudante apodera-se do valor
simbdlico da marca, buscamos entender como suas formas de apropriacdo contribuem para a
construcdo de identidades. Para isso, precisamos identificar os tipos de apropriacdo de marcas

por estudantes em publicacdes de fotografias em RSD.

1.2 Problematizacédo

Na década de 2000, iniciou um periodo conhecido como Web 2.0 ou internet das
coisas. A Web 2.0 contribuiu para o amadurecimento da “sociedade em rede”, conforme
proposto por Manuel Castells (1999), e para o surgimento de blogs, microblogs, Redes
Sociais Digitais, games multiusuérios, jornalismo em base de dados, publicidade e marketing
digitais, sites de geolocalizacdo etc. Essas novas tecnologias contribuiram, em parte, para a
agilidade nos processos de comunicacdo, e para mudancas de conceitos de tempo e espaco.

A Web 2.0, entre outros fatores, fortaleceu uma pds-modernidade em que as
identidades, emocdes, empregos, afetos, relagdes e interacBes se tornaram maledveis,
voluaveis, desreguladas, flexiveis e fluidas como o liquido (SANTAELLA, 2007, p. 15).

Antes desse periodo, as pessoas eram caracterizadas por identidades solidas, que
dificilmente seriam mudadas durante sua vida, pois eram herdadas, como proposto por Stuart
Hall (2006). Por essa razdo, segundo Zygmunt Bauman (In: DIALOGOS, 2011), na
atualidade as pessoas precisam se reinventar constantemente, criando e recriando sua
identidade de acordo com novos atrativos surgidos nesse mundo p6s-moderno.

Essas identidades multiplas e fluidas acabam adotando a espetacularizacdo da vida
privada para se apresentar aos seus grupos de relacionamento, conforme proposto por Guy
Debord (2003). A ideia de sociedade de espetaculo se refere a um momento da sociedade
capitalista, e o espetaculo precisa ser entendido ndo como “[...] um conjunto de imagens, mas

uma relacdo social entre pessoas, mediatizada por imagens” (COELHO, 2006, p. 14).
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A proliferacéo e a criacao de perfis em diversas RSD, com publicacdes de fotografias,
textos e outras informacdes pessoais, sdo um exemplo de como a espetacularizacdo colabora
para a construcdo da identidade social das pessoas perante 0s grupos a que pertencem ou a
que aspiram pertencer. Um fendmeno que contribui para o crescimento das publicacdes é o
barateamento e a utilizacdo de smartphones com acesso a internet. Atualmente, 47% dos
brasileiros com idade a partir de 10 anos afirmam que acessaram a internet por meio de um
aparelho celular nos ultimos 3 meses (CETIC, 2014).

Devido aos interesses em manter certos lagos sociais, 0s usuérios utilizam diferentes
tipos de linguagens (verbal, visual, sonora e verboaudiovisual). As RSD dessa Web 2.0 sdo
um dos lugares escolhidos para expor, por meio de mensagens e fotografias, emocdes,
identidades, sentimentos e pertencimento: “Em um mundo de fluxos globais de riqueza, poder
e imagens, a busca pela identidade, coletiva ou individual, atribuida ou construida, torna-se a
fonte basica de significado social” (CASTELLS, 1999, p. 23).

No ciclo da vida de um individuo, ele participa de diversos grupos, comunidades e
eventos que contribuem para a construcdo de sua identidade. Eventos como nascimento,
batizado, escola, formatura, vestibular, universidade, casamento, nascimento de filhos,
emprego, consumo de produtos e marcas colaboram de forma significativa para a construgao
da identidade de um individuo.

Em alguns desses eventos, existem celebragdes ritualisticas e criam-se artefatos que
servem também a memoria, como documentos (certiddo de nascimento, batistério, diploma
etc.), lembrancinhas e fotografia. Tais documentos sdo como a materializagcdo desses “ritos”
de significacéo social.

As fotografias, por exemplo, eram guardadas em albuns que as organizavam de forma
a criar uma narrativa de histéria de vida. Até a década de 1990, esses albuns de fotografia
eram uma forma de armazenar esses artefatos de memaria. Quando julgdvamos necessario, 0s
retiravamos de Nnossos armarios para expor, memorar e narrar nossas experiéncias. Assim
poderiamos, em parte, demonstrar as conquistas para o publico de interesse.

Com o surgimento das RSD, essa necessidade de construgéo de identidade migra para
0 ambiente digital da Web 2.0. O registro desses eventos por meio de fotografias, videos,
entre outros artefatos, passa a ser compartilhado abertamente nas RSD. Esse ambiente facilita
0 encontro, 0 agrupamento ou a exclusdo de pessoas caso seus valores as aproximem ou as

afastem, assim como promove o compartilhamento de artefatos que rememorem 0s momentos
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mais importantes na construcdo dessa identidade. Com isso, 0 que era privado se tornava
publico.

Para este trabalho, partimos do pressuposto de que as IES contribuem, em parte, para a
construcdo da identidade do individuo, que por meio delas tem acesso aos grupos aos quais
aspira pertencer.

Esse individuo, no intuito de expor aos seus grupos sociais sua identidade, apodera-se
da imagem da marca da IES. Assim, ao publicar fotografias nas redes sociais, vincula os
valores simbdlicos criados por meio da publicidade da instituicdo a sua prdpria imagem.

Atualmente, uma das redes sociais mais utilizadas para a publicacdo de fotografias na
internet € o Instagram. O Instagram foi criado principalmente como um aplicativo para
celulares smartphones. Esta andlise, portanto, serd realizada utilizando o lconosQuare,
primeiro site criado para realizar pesquisas e métricas para o Instagram.

Nesse contexto, o problema de pesquisa foi: Como as formas de apropriagdo da marca
de IES, por estudantes, em publicacbes de fotografias no Instagram, contribuem para a

construcdo de identidade?

1.3 Objetivos

Com esta pesquisa, objetiva-se compreender como 0s estudantes utilizam a imagem da
marca de IES em fotografias publicadas nas redes sociais, por meio do Instagram, criando e
promovendo valores para a prdpria identidade.

Como objetivos especificos, pretendemos: a) identificar, nas publicacbes no
Instagram, elementos de identidade da marca de IES apropriados pelos estudantes e
categorizar as fotografias considerando os aspectos formais e compositivos; b) analisar os
discursos dos estudantes, relacionando-os com tipos de transposicéo de valores (por exemplo,
status, competéncia profissional ou académica), que servem para a construcdo de suas
identidades; c¢) comparar os discursos dos estudantes com o discurso referencial das IES

publicizado na internet.
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1.4 Justificativa do estudo

Este trabalho se justifica pelo fato de que, com o surgimento da Web 2.0, os estudos, o
uso e a importancia das RSD para a comunicagéo cresceram significativamente.

Segundo a Secretaria de Comunicagdo Social da Presidéncia da Republica (SECOM),
na Pesquisa Brasileira de Midia (2015, p. 48), a “[...] importancia crescente e a penetracdo das
chamadas novas midias na sociedade ficam claras”, quando, por exemplo, a internet é
apontada como meio de comunicacdo mais utilizado por 42% dos brasileiros. Dos jovens,
65% com até 25 anos acessam a rede todos os dias.

No contexto do crescimento do uso da internet e das pessoas que acessam a rede todos

os dias, temos o seguinte fenémeno:

Eles estdo em busca, principalmente, de informacfes (67%) — sejam elas noticias
sobre temas diversos ou informacfes de um modo geral — de diversdo e
entretenimento (67%), de uma forma de passar o tempo livre (38%) e de estudo e
aprendizagem (24%). (SECOM, 2015, p. 49).

Quanto ao uso de informacéo e entretenimento, uma parte € dedicada a comunicagao
com suas redes de relacionamento, por meio das publicacBes de textos e imagens nas RSD.

Em junho de 2015, a pesquisa Mobile Report, da Nielsen IBOPE (NIELSEN, 2015),
apresentou que as redes sociais predominam entre os aplicativos para smartphones mais
populares no Brasil. Ainda segundo a pesquisa, as RSD e os programas de trocas de
mensagens instantdneas mais usados sdo: Facebook (83%), WhatsApp (58%), YouTube
(17%) e Instagram (12%). Dessas RSD, o Instagram é um aplicativo especifico para a edi¢éo
e a publicacdo de imagens, por isso o escolhemos para anélise.

Apesar de 0 numero do Instagram aparentemente parecer baixo, ele é o Unico
aplicativo criado exclusivamente para ser usado em smartphones (no seu lancamento, apenas
para iPhone; atualmente ja disponivel em smartphones Android e Windows Phone) para
compartilhamento e edi¢do de imagens. Em 2012, foi comprado pela empresa Facebook.

O uso das RDS pelas pessoas e o barateamento de tecnologias como os smartphones
contribuem, em parte, para profundas mudancas de comportamento desse individuo, que de
consumidor de midia passa a ser produtor. Ao produzir midia, passa a ser criador de contetdo,
0 que pode ajudéd-lo na construcdo da prépria identidade para seus grupos de interesse,

conforme ja proposto anteriormente.



21

Para ilustrar a importancia do estudo das RSD para a construgdo de identidades,
empresas estdo adotando a analise de perfil dos usuarios na rede como parte do processo de
admissdo profissional. 1sso acontece porque as RSD “[...] parecem interferir de modo
pungente nos tipos de capital social que s&o gerados nesses espagos” (RECUERO, 2014, p.
407) ou ainda pelo papel delas na “[...] construgdo da nova sociedade, na circulacdo das
informacdes e na sociabilidade do sujeito contemporaneo”.

Ao observar as imagens postadas nas RSD, percebemos que elas tendem a apresentar o
cotidiano, a vida privada e eventos de insercdo social. Em uma parte significativa delas,
apresentam-se aspectos culturais e de consumo desses individuos. Ao produzir as imagens,
essas pessoas apontam marcas de empresas, produtos e servigos como parte da composi¢éo.
Para Maria Aparecida Baccega (2014, p. 53), na sociedade contemporanea a comunicacdo e o
consumo formam “um todo indivisivel, interdependente”. Muitas vezes, 0 consumo constitui
as suas bases na “construcéo das identidades do sujeito”, e acreditamos que essa identidade e
seus valores simbolicos podem, em parte, ser divulgados por meio das RSD.

Vale destacar também que a imagem se fez presente na vida social desse sujeito
contemporaneo, construindo narrativas que ddo valor as suas conexdes sociais. Para Boris

Kossoy, a observacao critica da imagem no contexto da vida social é um fenémeno

[...] essencial para trazer novas perspectivas aos estudos tedricos [...] como
possibilidade inovadora de informagdo e conhecimento, instrumento de apoio a
pesquisa nos diferentes campos das ciéncias e das artes, e, naturalmente, como
suporte da memoria do homem e conformadora do imaginario coletivo. (KOSSOY,
2014, p. 277).

Ressaltamos aqui, na fala de Kossoy, que este trabalho pretende contribuir para novas
perspectivas aos estudos teoricos, em especial nas Ciéncias da Comunicac¢do, como forma
inovadora de informagéo e conhecimento.

O desenvolvimento deste estudo pretende colaborar para 0 melhor entendimento do
fendmeno de inser¢do cultural do sujeito contemporéneo na sociedade por meio de sua
identidade social construida e mediada, em parte, pelo auxilio da imagem da marca da
instituicdo educacional.

Conclui-se nesta justificativa que os efeitos da Comunicacdo de Marketing gerados no
consumidor sdo estudados hd muito tempo (PEREZ, 2004, p. 29), porém esses efeitos, por
meio da publicacdo de fotografias de individuos com marcas de IES, para expor seu vinculo
com elas, ou para a construcdo de suas identidades e subjetividades (SIBILIA, 2007), ndo

foram suficientemente explorados, como é salientado por Mello e Borges (2014, p. 67).
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1.5 Metodologia

O tipo da pesquisa deste trabalho foi qualitativo, com nivel exploratério e descritivo.
O delineamento se deu por meio de pesquisa documental. J& as técnicas de coleta de dados
foram realizadas por meio de revisao bibliografica e documental, e a analise do corpus, pela
analise de discurso francesa. Nesse sentido, faz-se necessario explicar e defender as escolhas
dos métodos explicitados.

Este trabalho delineou-se como exploratério devido ao fato de ter por objetivo
formular uma hip6tese, visando obter uma resposta provisoria para a causa do fendmeno
estudado. A principal finalidade do nivel de pesquisa exploratéria € “[...] desenvolver,
esclarecer e modificar conceitos e ideias, tendo em vista a formulacdo de problemas mais
precisos ou hipdteses pesquisaveis para estudos posteriores” (GIL, 2008, p. 27).

Como apresentado por Ida Stumpf (In: DUARTE; BARRQOS, 2008, p. 51), a reviséo
bibliografica “[...] € o planejamento global inicial de qualquer trabalho de pesquisa”. Esta foi
realizada de acordo com quatro eixos tematicos, ja descritos anteriormente: (1) Instagram e
linguagem fotogréafica; (2) Relagbes de vinculo dos estudantes pelas IES; (3) Marcas,
consumo e publicizacdo; (4) Identidade e diferenga.

Quanto a analise documental, esta € usada, segundo Sonia Moreira (In: DUARTE;
BARROS, 2008, p. 268), para o resgate da “[...] histéria de meios de comunicacao,
personagens ou periodos”, e compreende a “[...] identificagdo, a verificacdo e a apreciacao de
documentos para determinado fim” (p. 271).

A coleta de documentos para a andlise foi realizada por meio de um site, 0
IconosQuare. Portanto, a fonte da analise documental foi de origem secundaria. Os dados
imagéticos foram coletados por meio de pesquisa de fotografias na RSD Instagram, contendo
a marca de IES postada por estudantes, de forma a expor apego a ela, bem como para a
construcdo da propria imagem, de sua identidade.

Para delimitar as IES, optamos por usar o Ranking Universitario Folha (RUF, 2015).
Essa escolha se deu pelo fato de acreditarmos que 0s aspirantes ao Ensino Superior e seus pais
confiam, entre outras ferramentas, nos mecanismos de ranqueamento. E que as IES mais bem
posicionadas na lista contribuem para adicionar valor a imagem do estudante. Em entrevista, o
pesquisador lvan Domingues (2013, n. p.) diz que “[...] os rankings permitem fazer a

comparacdo e ddo uma ideia de qualidade”, apesar de ndo refletirem a realidade total das IES.
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Os nomes das IES usados para a busca das fotografias foram das cinco primeiras
instituicbes do RUF nos cursos de Propaganda e Marketing em Sdo Paulo: (1) Universidade
de Sdo Paulo (USP); (2) Escola Superior de Propaganda e Marketing (ESPM); (3) Pontificia
Universidade Catolica de Sdo Paulo (PUC/SP); (4) Universidade Anhembi Morumbi (UAM);
(5) Universidade Presbiteriana Mackenzie (MACKENZIE). Portanto, as hashtags para busca
serdo: #USP; #ESPM; #PUC; #AnhembiMorumbi; #Mackenzie.

Figura 1 — Ranking Universitario Folha (RUF, 2015)
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Fonte: RUF, editado pelo autor. Disponivel em: <http://ruf.folha.uol.com.br/2015/ranking-de-
cursos/propaganda-e-marketing/>. Acesso em: 22 nov. 2015.

Ao pesquisar no site IconosQuare as hashtags mencionadas anteriormente, néo
encontramos casos representativos da USP e da PUC/SP. Portanto, as instituigdes utilizadas
para escolha das publicagdes foram: (1) UAM; (2) ESPM; e (3) MACKENZIE.

As fotografias escolhidas foram definidas a partir das categorias apresentadas por
César e Piovan (2007, p. 36), que serdo detalhadas na parte de delimitacdo dos estudos.
Assim, buscaremos no Instagram, por meio do IconosQuare, quatro posts de estudantes das
IES mencionadas que representem os seguintes tipos de fotografias publicitarias: Produto;
Evento; Gente; Arquitetura e Paisagens. Portanto, foram analisadas 12 fotografias.

Foi empregada a analise do discurso nos posts selecionados, especificamente a de
linha francesa. A analise do discurso é o estudo da linguagem em curso, portanto, o curso da
mensagem e o que ela tenta comunicar. Assim, a anélise do discurso pretende a compreensao
da construcdo ideologica presente em um texto, imagem e, no caso deste trabalho, na

publicacdo de posts no Instagram.
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1.6 Delimitacéo do estudo

Delimitamos esta pesquisa pelo estudo da linguagem da fotografia de estudantes, com
a imagem da marca de suas IES postadas no Instagram. No levantamento, constatou-se a
impossibilidade de filtrar os posts pelo curso, pois ndo havia elementos suficientes para aferir
por essa categoria. Entdo, optamos por manter as instituicfes ja selecionadas a partir dos
critérios adotados na primeira fase de delimitacdo do corpus, mas filtramos a escolha de
publicacdes pela ordem de aparigdo na pesquisa no site IconosQuare.

As fotografias escolhidas tinham que ter, necessariamente, um elemento visual ou
verbal que fizesse referéncia a IES. Quanto as mensagens do post, continham uma hashtag
com o nome da instituicdo. Nao foram analisadas fotografias postadas pela propria IES.

Essa delimitacdo se deu pelo fato de que apenas nos interessa, para este trabalho,
fotografias que se referem a uma IES que foi publicada por estudantes, por isso os critérios
mencionados pretendem excluir outras possibilidades de posts.

Para definir o corpus de andlise, utilizamos as categorias propostas por Newton César
e Marco Piovan (2007, p. 27). No que se refere a fotografia publicitaria, os autores classificam
esse estilo pelos seguintes tipos: de Produtos; de Gente; de Paisagens; de Arquitetura; Aérea;
e de Evento (p. 36).

Ao fazer um primeiro levantamento no Instagram para este trabalho, foi possivel
reconhecer algumas das categorias propostas por César e Piovan (2007), tais como: Produto
(fotos em que os objetos com a marca da IES estdo em primeiro plano, por exemplo,
cadernos, apostilas, camisetas, adesivos, canecas etc.); Evento (apresentaces culturais,
esportivas ou de trabalhos); Gente (estudantes sozinhos, em grupos ou em selfies que nédo
estejam relacionadas a um evento); Arquitetura e Paisagens (figuras que representem o
ambiente, ou parte ou todo do prédio do campus). Nao encontramos casos de fotografia aérea
produzida por estudantes, portanto esse item foi excluido de nosso corpus de analise.

Foram analisadas, assim, por volta de 12 fotografias e selecionadas trés fotos de cada
categoria utilizando buscas pelo lconosQuare por meio da hashtag das cinco IES do
municipio de S&o Paulo.
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1.7 Vinculagéo a linha de pesquisa

A pesquisa apresenta elementos que estabelecem relagdes com os trabalhos na Area de
Concentracdo “Comunicagéo e Inovacdo”, especificamente na Linha de Pesquisa “Linguagens
na comunicagdo: midias e inovagao”.

As linguagens sdo estudadas de acordo com o canal no qual sdo veiculadas. Ao
analisar a midia pela qual a linguagem € veiculada, conseguimos entender como ela foi criada,
produzida e recebida. Sendo assim, o suporte que estudamos neste trabalho foi a fotografia
postada no Instagram, portanto, a fotografia digital.

Segundo Lucia Santaella (2003, p. 127), é por meio da “[...] linguagem que o ser
humano se constitui como sujeito e adquire significancia cultural”. A cultura é um elemento
que contribui para a aceitacdo de um individuo em um grupo social. Sendo assim, pretendeu-
se, com este trabalho, entender como a linguagem da fotografia, aliada a sua divulgacdo nas
RSD, colabora para a construcao e a promocao da identidade social do individuo.

A midia de veiculacdo das fotografias que estudamos nesta pesquisa é onde
encontramos a inovagao, que, nesse caso, é o Instagram. Sobre a linguagem, vamos analisar a
fotografica e a verbal, pois as imagens publicadas no Instagram normalmente sdo
acompanhadas de textos. Nesses textos, encontramos uma linguagem propria da internet,

dotada, por exemplo, de hashtags, emoticons, onomatopeias, entre outros.

1.8 Estrutura da dissertacao

No primeiro capitulo, desenvolvemos a ideia de transposicado dos usos das fotografias.
Antes as fotos impressas eram compartilhadas em murais, em casa, ou entregues a amigos,
para divulgar seu vinculo com essas pessoas ou grupos e como ferramenta de memoria. Por
causa de novas tecnologias, passam a ser publicadas pelas cameras dos celulares diretamente
para as RSD com finalidades proximas: expor sua identidade e pertencimento.

Acreditamos que essas fotografias tentam narrar uma historia, que € construida de
acordo com os objetivos do autor ou sujeito, por isso ela é vista como linguagem e, nesse
contexto, fala, narra e expressa, portanto, € um discurso. Para esse capitulo, usamos autores
como André Lemos (2014), Boris Kossoy (2014), Jodo Batista F. Cardoso (2014), Lucia
Santaella e Wilfried N6th (2001), Raquel Recuero (2014), entre outros.
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No segundo capitulo, foram abordados conceitos de identidade, diferentes
comunidades em tempos de rede, marcas e consumo. O objetivo foi mostrar como as
identidades sdo mdaltiplas nesse periodo em que vivemos, como é usada a internet para
construir, em parte, essas identidades e como as marcas e 0 consumo sdo ferramentas
adotadas para gerar valor as imagens do individuo.

A espetacularizacao da vida privada nas redes sociais e as multiplas identidades foram
também comentadas nesse capitulo, que utilizard as ideias de Clotilde Perez (2004), Guy
Debord (2003), Stuart Hall (2006), Vander Casaqui (2005), Zygmunt Bauman (2001), entre
outros.

O terceiro capitulo descreve como o0s grupos de referéncia, celebracGes e certas etapas
da vida de um individuo contribuem para a construcdo de sua historia e de sua identidade
social, em especial as IES. Entendemos como as IES se tornaram em parte do mundo, em
especial na América Latina, um meio de ascenséao social. Vimos também os discursos das IES
no corpus de andlise desta dissertacao.

Demos uma atencdo especial a questdo de como as IES colaboram para essa
construcdo da identidade e utilizamos os textos desenvolvidos pelos pesquisadores Rojano e
Calderén (2012), Guy Debord (2003), Lucia Santaella (2007), Simone Mello e Gustavo
Borges (2014), Stuart Hall (2006), entre outros.

O ultimo capitulo apresenta como foi 0 método de selecdo e de andlise do corpus,
quais foram as categorias encontradas e sua classificagdo. Também vimos se cada uma dessas
imagens tem caracteristicas em comum para classifica-las.

Por fim, foram apresentadas as fotografias e a analise delas como potencial discursivo.
Para tanto, foram necessarios autores como Eni R. Orlandi (2007), Helena H. N. Brandao
(2006), Marcia Benetti (2016), Michel Pécheux (1990), entre outros.



27

2 A fotografia e as redes sociais

“A experiéncia visual que se tem do mundo se da através da
luz que chega aos olhos e de como ela é percebida e
interpretada.”

(Jodo Victor Boechat Gomide)

Nas redes sociais, € comum encontrar fotografias e videos da rotina de vida dos
usuarios: a foto do café da manhg; a selfie do penteado, da maquiagem, da roupa antes de sair
de casa através do reflexo do espelho ou aquela feita com pau de selfie de toda a equipe de
trabalho; o video da musica que acabou de aprender a tocar no violdo etc. Essas a¢des séo
rotineiras para o jovem contemporaneo das grandes cidades.

Pesquisadores como Boris Kossoy, Jacques Aumont, Lucia Santaella, Philippe
Dubois, Susan Sontag, Walter Benjamin, entre outros, dedicaram parte de seu tempo de
pesquisa para compreender melhor questdes sobre fotografia, imagem e comunicacéo.

Portanto, ndo € de agora que a imagem afeta as pessoas, suas rotinas e a forma como
se comunicam e constroem suas identidades. Para Kossoy (2014, p. 271), as imagens “[...]
sempre afetaram 0 homem comum de alguma maneira, seja tomando-as como objeto de culto
pessoal, seja recebendo suas informagbes como representacdes auténticas, verdadeiras, de
fatos reais”. A imagem como instrumento de comunicacdo apresentou-se, na historia da
humanidade, por meio de tecnologias como desenho, pintura, escultura, arquitetura, escrita e
com a fotografia.

Nos séculos XIX e XX, quando a fotografia, gradualmente, surgiu como uma pratica
social girava em torno de familias que desejam salvar suas memarias de experiéncias passadas
para “[...] referéncia futura ou reminiscéncias comuns” (VAN DIJCK, 2008, p. 4).

As fotografias, muitas vezes organizadas em albuns, serviam para preservar a memoria
da familia, pois as imagens nos diziam “[...] a respeito € nos mostram como éramos”
(KOSSOY, 2001, p. 100). Os momentos organizados quase sempre cronologicamente
contribuiam para que a historia da familia fosse narrada a um publico de interesse (amigos,
grupos sociais ou visitas). Esse aspecto do album de familia em forma de crénica para
iniciacdo em grupos e/ou clds, enfatizando momentos ritualizados do envelhecimento, foi
argumentado por Sontag em 1973 (apud VAN DIJCK, 2008, p. 4).

José van Dijck (2008, p. 2), por sua vez, menciona que as func¢@es da fotografia como
ferramenta para a formacdo da identidade e como um meio de comunicacdo foram

devidamente reconhecidas por pesquisadores como Barthes e Sontag. A fotografia ndo reflete
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simplesmente a vida e a estrutura familiar de um individuo, mas da a ele a nocéo de pertenca.
Um grande numero de estudos sociologicos e antropologicos examinou a relagdo da imagem,
tendo na organizacdo e na apresentacdo de fotografias uma contribuicdo para a construcao de
sentimentos de comunidade, familia, heranca, parentesco e pertenga e, portanto, de identidade.

Para Kossoy (2014, p. 272), a fotografia, com sua evolucao tecnoldgica, tornou mais
proxima a comunicacdo interpessoal, principalmente pelo “[...] desejo natural de
autorrepresentacdo” (p. 273). No contexto da evolucdo tecnoldgica, principalmente com a
popularizacdo da fotografia digital, Van Dijck (2008, p. 1) acredita que a fotografia ndo é
mais um ato de preservacdo da memaria familiar, e sim cada vez mais uma ferramenta para a
construcdo e para a comunicacao da identidade de um individuo.

Este trabalho entende que a constante evolucdo da tecnologia fotografica contribui
para a popularizacdo da imagem na construcdo e na divulgacdo da identidade dos individuos.
O advento das fotografias digitais e da Web 2.0 contribuiu para que as pessoas utilizassem
essas ferramentas para representar e criar suas identidades perante as comunidades as que
aspiram pertencer.

A tecnologia digital revolucionou inimeros setores na sociedade, e com a fotografia
ndo seria diferente, pois este sistema transformou o dispendioso processo fotografico

analdgico — pelicula, revelagdo, ampliagdo, quimico e papel — em uma instantanea
imagem digital. (LIMA, 2014, p. 38)

2.1 Fotografias digitais

Na fotografia analdgica, o processo de producdo era complicado e cheio de etapas, 0
que a tornava cara. Além disso, havia um ponto negativo, comparado ao processo digital: nédo
tinha como ver o resultado do que foi capturado antes da revelacao.

O surgimento dos sistemas digitais possibilitou a popularizagdo da fotografia. “A
popularizacdo do uso da imagem digital é resultado do fascinio do ser humano pela
representacdo visual do mundo e da evolucdo das técnicas para gerar e capturar imagens ao
longo de milénios de pesquisas e invencbes” (GOMIDE, 2014, p. 26).

A fotografia digital proporciona mais agilidade ao processo de produgéo de uma
fotografia. Assim que a captura da imagem acontece, ja é possivel, por meio de uma tela, ver
o resultado e, em alguns casos, até trata-la, corrigindo brilho e contraste automaticamente no
equipamento digital. A tela mostra um resultado experimental, uma fotografia que pode ser
excluida ou armazenada (VAN DIJCK, 2008, p. 11).

Com isso,
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Ao longo das Ultimas duas décadas, o individuo tornou-se progressivamente o centro
da vida nas fotografias. Em seu estudo etnografico de como as pessoas se conectam
por meio de fotografias pessoais para a memoria e narracdo, a antrop6loga Barbara
Harrison (2002, p. 107) observa que a selfie — em vez de representac6es da familia —
¢ atualmente uma das principais funcdes das fotografias pessoais. O estudo de
Harrison apresenta uma mudanca significativa na producdo da fotografia pessoal,
usada antes com a funcdo de memoria para ser apresentada principalmente com o
sentido de formacdo de identidade. As cameras sdo usadas menos para a lembranca
da vida familiar e mais para a afirmacdo da personalidade e dos vinculos pessoais.
Desde os anos 1990, e mais distintamente desde o inicio do novo milénio, as
cameras servem cada vez mais como ferramentas para mediar rituais, momentos
cerimoniais e experiéncias cotidianas®. (VIN DIJCK, 2008, p. 5).

Nesse contexto, as pessoas passaram a fazer uso da fotografia de maneira diferente,
ndo se limitando ao registro como forma de preservacdo da memdria. No entanto, a tecnologia
digital ndo erradica a funcdo de ferramenta para a memoria das fotografias, mas a transpde,
“[...] reaparece na natureza em rede, distribuida em fotografias digitais” (VAN DIJCK, 2008,
p. 3), as quais sdo enviadas por meio da internet e “[...] acabam em algum lugar no espaco
virtual”, organizadas em linhas do tempo em RSD como o Facebook.

Segundo Van Dijck (2008, p. 11), o que € novo na fotografia digital é o aumento do
numero de possibilidades para “[...] rever e retocar as suas proprias imagens”, em primeiro
lugar, em uma tela da cdmera pequena e, mais tarde, na tela de um computador.

A fotografia, que era vista por alguns pesquisadores principalmente como artefato para
a memdria, passa a ser modificada, recortada, mudada, para dar sentido a algo que nédo € a
imediata captura da realidade. Porém, a digitalizacdo da fotografia e a capacidade de edita-la
geram muitas vezes um descrédito da fotografia como ferramenta para lembranca e memoria.

Uma vez que as novas tecnologias permitiram editar e manipular imagens, isso mudou
a maneira de compreender a fotografia. Desde a primeira fotografia digital, em 1957, feita por
Russell Kirsch, a resolucdo e a qualidade da imagem aumentaram significativamente,
surgindo em 1962 a possibilidade de manipulacdo de forma digital desse tipo de imagem.
Com isso, segundo Gomide (2014, p 33), muitas ferramentas de interacdo
computador/imagem foram criadas, como o sketchpad (primeira ferramenta de caneta optica),

0 joystick, 0 mouse etc.

1 QOver the past two decades, the individual has gradually become the nucleus of pictorial life. In her
ethnographic study of how people connect personal photographs to memory and narration, anthropologist
Barbara Harrison (2002: 107) observes that selfpresentation — rather than family re-presentation — is now a major
function of photographs. Harrison’s field study acquiesces a significant shift from personal photography being
bound up with memory and commemoration towards pictures as a form of identity formation; cameras are used
less for the remembrance of family life and more towards the affirmation of personhood and personal bonds.
Since the 1990s, and most distinctively since the beginning of the new millennium, cameras increasingly serve
as tools for mediating quotidian experiences other than rituals or ceremonial moments.



30

De maneira geral, € comum entre os estudiosos da imagem entender que, mesmo
quando ndo ha& qualquer tipo de manipulagdo cuja principal intencdo seja enganar o
observador, a fotografia, em si, ja € uma construcdo de sentido. Porém, com a evolucao das
tecnologias, principalmente as digitais e de computagdo gréafica, a manipulagéo e a construgdo
de sentido passam a ser uma rotina mais constante na fotografia.

O sucesso e 0 abuso de manipulacdo de fotografias por meio de softwares, como o
Photoshop, da empresa Adobe, principalmente para fotografias de moda e publicidade, foram
amplamente estudados no campo da Comunicacdo por pesquisadores como José van Dijck
(2008), Jodo Batista Cardoso (2014), Lucia Santaella (2003, 2005, 2014), Raquel Recuero
(2014, 2015), Wagner Souza e Silva (2015), entre outros. A popularizacdo dessas ferramentas
e seu uso contribuiram para que uma parte maior da populacdo almejasse adota-las para
modificar a propria imagem antes de ser impressa ou publicada nas RSD.

Além dos softwares, surgiram diversos aparelhos eletrénicos que colaboraram para a
popularidade das fotografias e para as mudancas de seu uso.

A “revolucdo tecnoldgica digital” apresenta para 0 mundo o smartphone, um aparelho
hibrido com func¢es de celular, cdmera fotografica, filmadora, gravador de voz, radio, tocador
de MP3, sistemas operacionais, sistemas de posicionamento global (Global Positioning
System — GPS) e acesso a internet. Essas novas tecnologias afetam substancialmente a forma
como as pessoas se socializam e interagem, e, por consequéncia, 0 modo como elas mantém e
consolidam seus relacionamentos (VAN DIJCK, 2008, p. 6).

A fotografia mdvel tem se apresentado como um novo suporte para esta fotografia
digital, pois além de produzir uma imagem instantanea também é capaz de promover
conexfes simultdneas entre pessoas a partir do compartilhamento de imagens
digitais por meio de sua rede social virtual mével. (LIMA, 2014, p. 38).

A cada lancamento de modelo, atualizacdo ou evolucdo dos smartphones, mais
aumentava a variedade de tecnologias de intera¢do do individuo com a imagem, por exemplo,
cameras digitais frontais, flash, melhor qualidade e resolucéo, aplicativos de edicdo, producdo
e publicacdo de imagens diretamente para a internet, paus de selfies, entre outros.

As novas tecnologias facilitaram a forma como produzimos e compartilhamos as
fotografias. Com os smartphones podemos ao mesmo tempo fotografar, editar e enviar essas
imagens para nossos contatos sociais por meio das Redes Sociais Digitais (RSD). O registro
imagético e seu compartilhamento tornaram-se atos tdo comuns que foram criadas RSD com a
funcdo principal de ligar os contatos sociais de um individuo por meio da publicacdo de

imagens. Chamaremos, neste trabalho, esse tipo de RSD de Redes Sociais Imagéticas (RSI).
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As novas tecnologias também permitiram a difusdo e o compartilhamento de imagens,

0 que acabou por mudar certas praticas que interessam a esta pesquisa.

2.2 Fotografias nas redes sociais

Para compreender melhor o conceito RSI, antes é necessario saber o significado de
RSD. E comum definir redes como as conexdes entre diversos individuos ou coisas, mas,
partindo do senso comum, deve-se entender como alguns pesquisadores conceituam redes
sociais.

Para Zygmunt Bauman (In: DIALOGOS, 2011), redes sociais vém do conceito de
lacos humanos de comunidades. Em contrapartida, a RSD é feita e mantida viva por duas
atividades diferentes: conectar e desconectar. Assim, o individuo ndo tem amigos on-line; em
vez disso, tem conexdes e compartilhamentos on-line. E com essas ideias sobre as RSD que
Bauman afirma que elas sdo frageis e inconstantes se comparadas as redes face a face.

Ja para Raquel Recuero (2014, p. 403), a RSD ¢é direcionada a descricdo e a
compreensdo das estruturas sociais. E definida como um conjunto de atores e suas conexdes
que representa processos de conversacdo, fluxos de informagOes e seus reflexos no campo
social.

Garton, Haythomthwaite e Wellman (1997, p. 1), por sua vez, alegam que uma rede
social € “[...] quando uma rede de computadores conecta uma rede de pessoas e organizagdes”
(apud RECUERO, 2009, p. 15).

Atualmente, as RSD podem ser encontradas como softwares, sites ou aplicativos. Em
primeiro lugar, elas surgiram como softwares, por exemplo, os disparadores de e-mail e
messengers. A partir da década de 1990, vieram os sites, 0s blogs, as salas de bate-papo,
Fotolog, Friendster, MySpace, LinkedIn, Orkut (extinto em 2014), Facebook, Flickr, Twitter,
jogos on-line, Vimeo, YouTube, Google Plus etc. Hoje em dia, devido a popularidade dos
smartphones, as RSD foram transpostas para aplicativos. A maioria dos sites mencionados foi
assimilada para essa nova midia, porém encontramos RSD criadas especificamente para esse
ambiente, entre as quais as mais famosas e utilizadas sdo o Instagram e 0 WhatsApp.

Com o objetivo de organizar as RSD, André Telles (2010) cria uma classificagdo por
finalidade, obtendo os seguintes tipos: compartilhamento de videos (s6 permite a publicagédo
de videos); podcasting; compartilhamento de imagens (publicacdo de ilustracBes, pequenos
videos e fotografias); microblogging; relacionamento social; social games; media sharing;
bookmarking; agregadores; e streaming.
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Existe um servigo que cresceu muito na internet: o compartilhamento de imagens e de
videos. Como ja mencionado, isso ocorreu devido a popularizacdo dos smartphones. Para
Telles (2010, p. 52), é tdo evidente a importancia dos registros imagéticos na nossa sociedade
gue a maioria das RSD incorporou a fotografia e o video em seus sistemas. As RSI se
destacam, porém, por serem plataformas de mediacdo de redes sociais baseadas
primordialmente no compartilhamento de fotografias e imagens, como os aplicativos Fotolog,
Flicker, Instagram, Pinterest, 500px etc.

Essas RSI estdo ganhando forca nos ultimos anos, em parte, pelos efeitos que as
imagens podem trazer as pessoas, como emocdes, sentimentos, memoria etc. Para Kossoy, as
imagens afetam o homem como objeto de culto ou de representacdo de suas memdrias.
Porém, quando busca representar outras emocOes e criacdes, a fotografia passa a ndo ser

apenas um meio de reproducéo técnica.

Toda fotografia resulta de um processo de criagdo/construcdo conduzido pelo
fotégrafo (e seus contratantes): registro/criagdo-construcdo, um bindmio indivisivel
que, por si so, explica a utopia de uma pretensa objetividade fotografica e reforca a
certeza de uma subjetividade que lhe é inerte. (KOSSOY, 2014, p. 275).

O autor ainda descreve como a “[...] natureza ficcional da imagem fotogréfica”
alicerca as manipulagdes culturais, estéticas e ideologicas das sociedades do século XIX até o
presente. Essas manipulagdes se ddo, em primeira instancia, pela publicacdo dessas imagens
em periodicos pela burguesia e depois com a publicidade explorando de forma significativa
esses artificios (KOSSQY, 2014, p. 276).

Ousamos, neste trabalho, dizer que as RSI, na atualidade, estdo sendo utilizadas com o
mesmo objetivo por alguns individuos e comunidades, porém com uma velocidade e uma
quantidade muito maiores devido a evolucéo tecnoldgica. Isso se da, em parte, por alguns
aspectos: a) a facilidade de producéo de fotografias por meio dos smartphones com memoria
para armazenar grande quantidade de informacdes (sem a limitacdo dos filmes das cameras
analdgicas do século passado) e, consequentemente, a possibilidade de escolher as melhores
imagens (no que se refere a qualidade ou a mensagem que desejamos divulgar); b) a
simplicidade de edita-las por meio dos aplicativos, em especial os de RSI (por meio de filtros
de contraste, cor, recorte, zoom, vinhetas, brilho, temperatura, nitidez etc.); ¢) a popularizacédo
da Web 2.0 e da internet movel.

Ao fundir as etapas de estruturacdo da imagem fotogréafica, e aproximar, de forma

incontornavel, as interfaces da construcdo, comunicacdo e significacdo, o
interfaceamento digital da fotografia cria uma possibilidade inédita, e bastante
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recente, de instrumentalizacdo da imagem e, consequentemente, de articulagdo com o
imagindrio, o que pode ser evidenciado a partir dos gadgets fotograficos
contemporaneos, 0s quais estdo praticamente reduzidos a tela. Sejam eles
smartphones, tablets, ou 0s mais recentes phablets, onde vemos unidos os espacos de
construcéo, distribuicdo e fruicdo das imagens, os gadgets abarcam o fotografico em
sua totalidade. (SILVA, 2015, p. 333).

Com isso, cada vez mais o centro das fotografias publicadas nas RSI tem como
protagonista o individuo, muitas vezes nominado como “eu”, na tentativa de construir uma
identidade que tenta inclui-lo em um grupo social.

Apesar de as fotografias digitais, por meio de aplicativos em smartphones,
contribuirem para que se tornem ferramentas de comunicacdo, de experiéncia e de construcao
de identidade, ndo podemos excluir sua natureza de preservacdo da memoria (KOSSQY,
2001, p. 149), de producdo de “microculturas” da vida cotidiana (BURNETT, 2004, p. 62
apud VAN DICK, 2008, p. 13) e de indice (DUBOIS, 1993, p. 27).

Assim, a “[...] maior versatilidade e os propositos das fotografias digitais facilitam a
promogao da imagem publica de cada um, no entanto, também diminuem o controle sobre o
que acontece com ela, uma vez que a imagem € publicada na rede” (VAN DIJCK, 2008, p.
17).

Entre os aplicativos de RSI, o mais utilizado e conhecido, principalmente no Brasil, é

0 Instagram.

2.2.1 Compartilhamento da imagem: Instagram

Criado em 2010 inicialmente como um aplicativo para smartphone, o Instagram é uma
RSD de edicdo e de compartilhamento de imagens, portanto, uma RSI. A proposta do
aplicativo era postar, assim que criadas, as fotografias diretamente de aparelhos celulares para
a internet. O aplicativo pode ser considerado inovador, pois nele as fotografias podem ser
editadas sem precisar usar um software especifico. Em 2013, o Instagram passou a ser
empregado para criar e editar pequenos videos de quinze segundos.

O Instagram foi uma das primeiras RSI inventadas exclusivamente para celulares
smartphones. Em 2012, o aplicativo foi comprado pelo Facebook e, com isso, a foto
publicada no Instagram passou a ser compartilhada mais facilmente nessa RSD.

Os usuarios do Instagram podem produzir fotos ou videos e edita-los por meio de
filtros e/ou ferramentas do aplicativo e, em seguida, publicar para seus contatos sociais no

Instagram, no Facebook e no Twitter.
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No Instagram, ainda é permitido colocar legenda para as fotos contendo hashtag
(marcador). A hashtag constitui-se de uma palavra-chave antecedida pelo simbolo jogo da
velha (#), um elemento utilizado para categorizar os conteudos publicados nas redes sociais,
que desenvolve, portanto, uma interacdo dindmica das publicacbes com 0s outros integrantes
da rede social. O conceito foi originalmente criado para o Twitter, mas muitos outros sites de

rede social o adotaram, incluindo Facebook, Google+, Pinterest e Instagram.

Quando vocé compartilha uma foto no Instagram e usa uma hashtag na mensagem,
possibilita que qualquer um encontre sua imagem ao pesquisar pela hashtag. Ao
buscar uma hashtag, as imagens aparecem em cascatas na guia, com o contetido
mais recente no topo, por isso, se vocé incluir uma hashtag muito popular com a sua
imagem, ela provavelmente estara no topo da lista, mesmo que por apenas alguns
segundos, dessa forma muitas pessoas a verdo. Se vocé incluir uma hashtag menos
popular, a imagem vai ficar na primeira pagina do feed por um longo periodo de
tempo, mas menos pessoas poderdo vé-la. (MILES, 2014, cap. 3)2.

Além dessas ferramentas de producdo e de publicacdo da imagem, o Instagram
permite algumas interacOes sociais com suas redes de seguidores na RSI, por exemplo, curtir,
comentar e enviar.

Dessa forma, o Instagram contribui com mudancgas sobre como se comunicar, uma
inovacdo quanto a forma, pois o usuario das redes sociais conhece a importancia das
fotografias, que, muitas vezes, substituem as palavras, podendo narrar o cotidiano e apresentar
os lugares em que o individuo esteve. E, dependendo das poses mais ou menos artisticas, pés,
maos e pernas, pratos de comida, animais de estimacéo, selfies e tantas outras fotos de nosso
cotidiano passam a mostrar uma “vida” em rede e a valoriza-la para nossos contatos sociais.

Essa nova percepcdo do uso da fotografia para gerar contatos sociais, imagem,
pertencimento etc. pode ser percebida por meio do sucesso de vendas e do uso de “paus de
selfies”, bem como das RSD que incorporaram a possibilidade de incluir fotografias, videos e,
mais recentemente, transmisséo simultanea.

O Instagram, hoje, tem mais de 400 milhGes de usuérios. Se adotarmos o critério de
nimeros de usuarios, é a segunda maior rede mundial, atrds apenas do Facebook (ISKA
DIGITAL, 2015). Segundo o proprio Instagram, o Brasil € um dos cinco paises mais

presentes na rede social: sdo 16 milhdes de brasileiros que usam a plataforma.

2 When you share a picture on Instagram and include a hashtag in the caption, then anyone looking at that
hashtag via the Explore tab will see your image. The image feed in the Explore tab cascades with the newest
content at the top, so if you include a very popular hashtag with your image, it will likely be at the top of that
hashtag’s feed for just a few seconds, but many people might still see it. If you include a less popular hashtag,
it will stay on the first page of the feed for a longer period of time, but fewer people may ultimately see it
(MILES, 2014, cap. 3).
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A facilidade de producéo e de edicdo de imagens pelo Instagram em RSD faz com que
as pessoas acostumadas com a linguagem fotografica vista na publicidade, impressa em
revistas e publicada na rede, incorporem esse estilo na prépria producéo fotografica. Podemos
perceber essa realidade na popularizacdo de softwares explorados pela industria publicitéria,
como € o caso do Photoshop.

Na publicidade, as fotografias costumam ser agrupadas em razdo de Seus uUSOS,
funcionalidades e estilos. Newton César e Marco Piovan (2007, p. 27) definem os estilos
fotograficos como: fotografia de moda; fotografia de gente; fotografia publicitaria;
fotojornalismo; fotografia documental; e fotografia amadora. No mesmo estudo, os autores
fazem mais uma divisdo quando se aprofundam na questdo da fotografia publicitaria,
classificando esse estilo pelos seguintes tipos: de produtos; de gente; de paisagens; de
arquitetura; aérea; e de evento (2007, p. 36).

Esses mesmos tipos de fotografias podem ser encontrados em produgdes amadoras que
publicizam na internet o dia a dia dos individuos. Entre os tipos mais comuns esta a fotografia
de gente, no formato selfie.

O fendmeno da selfie é estudado por pesquisadores como Manuel Canga Sosa (2015),
Luciano Sampaio Soares (2014), Raquel Recuero (2009), Mdnica de Moraes Oliveira (2015),
entre outros. Sosa (apud OLIVEIRA, 2015, p. 1340) prop8e uma categorizacdo com base em
trés tipos de intencdo do usuario das RSD para a realizacdo de uma selfie: 1) as realizadas de
maneira improvisada, sem critérios estéticos, com rapidez, para aproveitar uma ocasido,
captando fragmentos do real; 2) as preparadas e retificadas, com plena consciéncia do autor,
com composi¢ao da cena, enquadramento, enfoque, procurado embelezar a figura retratada; 3)
as que retratam fragmentos do corpo, reproduzindo zonas marcadas, tatuagens, cicatrizes etc.

Apesar de concordar com Sosa na categorizacdo proposta, acreditamos que esses tipos
de intengdes ndo sdo exclusivas da selfie; qualquer tipo de postagem, incluindo as de
estudantes de Instituicdes de Ensino Superior (objeto deste estudo), tem os trés tipos de
intencdo mencionados.

No entanto, acreditamos que as fotografias publicadas no Instagram, seja por causa da
cultura do consumo, da divulgacdo da linguagem publicitaria por meio das midias de massa
ou por apropriacao dessas linguagens pela internet, tém certa similaridade com as categorias

de fotografia publicitaria propostas por César e Piovan.
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Fotografias de produtos, por exemplo, sdo encontradas nas postagens de pratos de
comida, de presentes ganhados ou mesmo de objetos de desejo de consumo, como

apresentado na Figura 2.

Figura 2 — Imagem coletada no Instagram de produto

Ops.... ganhei ...epa ...presente no inicio desse dia, coca-cola....e ainda uma
latinha fofa com meu nome, nivel de felicidade subindo. ..kkkk #happy
#cocacolashoes #teniscocacola #cocacola #love #redtenisshoes #kkk
#instcocacola #instag

Fonte: IconosQuare, editado pelo autor. Disponivel em:
<http://iconosquare.com/p/1203641700837902001_402624752>. Acesso em: 12 mar. 2016.

A selfie € um bom exemplo de fotografia de gente (Figura 3).
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Figura 3 — Imagem coletada no Instagram de selfie

W #summerlovin #selfie #black #suntanned #yazdankalma #instaphoto
#summeriscoming

Fonte: IconosQuare, editado pelo autor. Disponivel em:
<http://iconosquare.com/p/1205956395966213869 1940697890>. Acesso em: 14 mar. 2016.

Fotografias de paisagens e arquitetura (Figura 4) podem ser encontradas com

frequéncia para demonstrar experiéncias que o autor vivenciou.
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Figura 4 — Imagem coletada no Instagram de paisagem e arquitetura

Fonte: IconosQuare, editado pelo autor. Disponivel em:
<http://iconosquare.com/p/772573043293198258 315630548>. Acesso em: 3 mar. 2016.

Com o crescimento e a popularidade dos paus de selfies, Veiculo Aéreo Nao Tripulado
(VANT) ou drone, como é chamado popularmente, a fotografia aérea (Figura 5) se tornou

préxima do individuo comum.
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Figura 5 — Imagem coletada no Instagram de fotografia aérea

#Vista #Acrea del #Canal y #Puerto de #Willemstad!

Q.

Fonte: IconosQuare, editado pelo autor. Disponivel em:
<http://iconosquare.com/p/1200106079738216544 1515151359>. Acesso em: 9 mar. 2016.

Ja a fotografia de evento (Figura 6), mesmo antes das tecnologias digitais, ja era bem

utilizada por toda a populacéo.
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Figura 6 — Imagem coletada no Instagram de evento

Aguele momento lindo do batismo! #pelourinho #batizado #familia #Ben
#love #SaoRosdnoDosPretos

Fonte: IconosQuare, editado pelo autor. Disponivel em:
<http://iconosquare.com/p/1205930125009336148 44937028>. Acesso em: 14 mar. 2016.

Com a ajuda dessas categorias, vamos, neste trabalho, dividir as imagens postadas por
estudantes selecionadas na RSI Instagram por meio da ferramenta IconosQuare, para agrupa-
las e analisa-las conforme seu discurso. A ferramenta IconosQuare, criada em 2011, foi o
primeiro aplicativo de analise e de métricas dos usuérios do Instagram, realizando busca por
meio de hashtags.

Para identificar melhor as informacdes contidas nas imagens e analisar o discurso

contido nelas, antes € necessario compreender 0s pontos que vinculam os estudantes as IES.
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3 Os estudantes: identidade, marcas e consumo

Identidade pode ser simplesmente aquilo que se é, quem sou, o que me identifica
perante outras pessoas, 0 que me distingue, o que me torna dnico.

Mas, segundo dicionarios, identidade pode ser compreendida como qualidade daquilo
que é idéntico, podendo ainda ser conceituada como espécie de equacao ou de igualdade cujos
membros s&o identicamente os mesmos. E ainda possivel conceitua-la como o conjunto dos
caracteres proprios de uma pessoa, tais como nome, profissdo, sexo, impressdes digitais,
defeitos fisicos etc., o qual é considerado exclusivo dela e, consequentemente, quando ela
precisa ser reconhecida. Pode ser também a consciéncia que uma pessoa tem de si mesma. O
conhecimento popular, porém, ndo é suficiente para esgotar as explicagdes sobre o que é
identidade.

Neste capitulo, vamos conhecer um pouco mais sobre identidade por meio de
pesquisadores como Lucia Santaella (2007), Katryn Woodward (2014), Paula Sibilia (2007),
Stuart Hall (2006, 2014), Tomaz Tadeu da Silva (2014), Zygmount Bauman (2001), entre
outros, e compreender como 0s estudantes podem se apoderar do discurso da marca de IES

para construir a prépria identidade.

3.1 A identidade no mundo contemporaneo

Segundo Katryn Woodward (2014, p. 31), “[...] as formas como nos representamos a
n6s mesmos [...] ttm mudado radicalmente nos ultimos anos”. Essa mudanca, em parte,
ocorre pela falta de instituicGes solidas de representacdo, como antes eram percebidas nas
identidades nacionais, religiosas, culturais etc.

Até o século XIX, a solidez da identidade e a do projeto de vida dos sujeitos eram
construidas e trabalhadas metodicamente, em razdo do fato de que o tempo e a sociedade
mantinham certa estabilidade e os papéis e identidades ndo se alteravam com muita
velocidade. Eram os tempos modernos.

Todavia, recentemente encontramos um tipo de liquidez na sociedade, conforme
proposto por Zygmunt Bauman (2001). Isso se sucede, em parte, pelo surgimento de novas
Tecnologias de Comunicacdo e Informacao que mudam a maneira como percebemos o espaco

e 0 tempo.
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Tecnologias como satélites possibilitaram veicular mensagens audiovisuais pelos
continentes por meio das TVs e de radios ao vivo (a mensagem era produzida ao mesmo
tempo que era consumida). Porém, por causa do fuso horario, eram diferentes as localidades e
0 tempo em gue essas mensagens eram consumidas, algo que ndo acontecia antes.

Novas tecnologias também incentivaram essas mudancas do conceito de liquidez de
espaco, de tempo e de identidades, como microcomputadores, internet, Web 2.0, tablets e
smartphones, contribuindo para acelerar a globalizacéo, a diluicdo de espaco e tempo, e para o
surgimento das RSD.

A popularizagdo dos smartphones e de seus aplicativos fez, em parte, com que as RSD
se tornassem nédo sO populares, como também facilitadoras de comunicacéo e de informagcéo.
Essa facilidade da comunicacdo em redes digitais contribuiu mais do que nunca para a
espetacularizacdo da vida privada, das narrativas que constroem as identidades nas midias
sociais. Essas narrativas sdo normalmente autobiogréficas, falando sobre “quem eu sou”.

O protagonismo de narrativas das identidades (dizendo quem “eu” sou, o que faco,
onde estou) nas RSD demonstra a importancia dessa tecnologia na construgdo do sujeito, esse
sujeito do “eu” de Descartes, do “Eu penso, logo existo”, conforme rememorado por LUcia
Santaella (2007, p. 84).

Para Santaella (2007, p. 104), o “eu” se projeta nas “[...] imagens em que se espelha:
imaginario da natureza, imaginario do corpo, da mente, e das relagbes sociais”. E se
analisarmos a subjetividade pds-colonialista, perceberemos “[...] que ndo existe sujeito ou self
fora da histéria e da linguagem, fora da cultura e das relagBes de poder” (p. 105). Mais para a
frente retornaremos a discutir essas relagdes de poder.

Segundo Marcus Valadares (2013, p. 58-60), na Grécia antiga 0 “eu” (ou compreender
sobre si) era ligado & préatica de conhecimento e “da preocupacdo, do zelo por si mesmo”. J&
na doutrina cristd, o conceito de “eu” foi substituido pela ideia de perceber seus pecados, o
que o afastava de “Deus”, pois “[...] o cristianismo também é uma pratica religiosa
confessional, que estabelece condicdes rigidas de verdade e de principios”. No cristianismo, o
ato de confissdo era falar do conhecimento sobre si pela ideia de vergonha. A confissdo fazia
o individuo contar sobre sua sexualidade, seu comportamento, suas agonias e seus desejos aos
religiosos em um local especifico, o confessionario, para a remissao dos “pecados”.

O sentimento de mea-culpa, que, por meio dos ideais cristdos, dava o conhecimento de
si como uma ideia de vergonha, passa, com o surgimento da internet e com a divulgacéo do

artista como personalidade, ao sentimento de “quero ser visto como uma celebridade”.
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Em sua tese de doutorado, intitulada O show do eu, Sibilia (2007) relaciona a
importancia da construgédo e da divulgacao da identidade e do “eu” ao fato de que a narrativa
desse “eu” da ao sujeito o papel de autor de si. Esse papel é ligado a imagem de artista, que
cria e, como criador, é dotado de personalidade, 0 que passa uma imagem de celebridade, de
importancia, portanto, de relevancia.

A ideia de criacdo de personalidade, a identidade de artista, ocorre, em parte, pela
necessidade de mostrar aos grupos a que se quer pertencer que valor tem essa identidade
construida. Por sua vez, o “eu” é diferente dos “outros”. Ao expor suas particularidades e sua
privacidade, essa pessoa prova que é um ser diferente e Unico, desenvolvendo uma identidade
focada em seu ego, no seu “eu”, em sua identidade diferente dos “outros” (VALADARES,
2012, p. 60). A Web 2.0 é o novo confessionario, é o local utilizado cada vez mais pelas
pessoas para construir sua identidade e divulga-la aos outros, talvez em busca de valorizagéo

do seu “eu”.

Milhdes de usudrios de todo o planeta (“pessoas comuns”, precisamente como eu e
vocé) tém se apropriado de um conjunto heterogéneo de ferramentas disponiveis on-
line, que ndo cessam de surgir e de se expandirem, e os utilizam para expor
publicamente a propria intimidade. Gerou-se, assim, um verdadeiro festival de
“vidas privadas”, que se oferecem despudoradamente aos olhares do mundo inteiro.
As confissBes diérias de vocé, eu e todos nds estdo ai, em palavras e imagens, a
disposicdo de quem quiser bisbilhota-las; basta apenas um clique do mouse [...].
Essas mutagOes atingem a propria definicdo de vocé e eu, e sdo especialmente
palpaveis nos novos fendmenos de construcdo e exposicdo de si que proliferam na
Internet, fazendo da rede mundial de computadores um grande laboratorio para o
surgimento das novas subjetividades globalizadas. (SIBILIA, 2007, p. 24).

O conceito de sociedade do espetaculo de Debord (2003) se torna mais perceptivo e
estimulado na construgdo da identidade nas RSD. Com isso, a identidade, cada vez mais
volatil, precisa ser divulgada para conseguir se inserir em grupos sociais a que aspira

pertencer. Afinal, “[...] o que aparece é bom, o que é bom aparece” (p. 12).

O espetaculo é o apagamento dos limites do eu (moi) e do mundo pelo esmagamento
de eu (moi) que a presenca-auséncia do mundo assedia, € também a supressdo dos
limites do verdadeiro e do falso pelo recalcamento de toda verdade vivida, diante da
presenca real da falsidade garantida pela organizacdo da aparéncia. (DEBORD,
2003, p. 140).
Uma das mudancas que ocorreram nas ultimas décadas, no que se refere as
construcdes de identidades e de subjetividades, segundo David Riesman (apud SIBILIA;
DIOGO, 2011, p. 133), esta no externar o que esta dentro de si mesmo (introdirigido), “[...] ou

melhor: para tudo aquilo que os outros podem enxergar (alterdirigido)”. Ao utilizar as RSD, o
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sujeito pode publicar fotos em forma de narrativa e, com isso, “[...] contar quem se € para
fazer contatos” (SIBILIA; DIOGO, 2011, p. 133). E a facilidade com que se adiciona contatos
nas RSD possibilita espetacularizar ou divulgar sua identidade para grupos cada vez maiores
de pessoas conectadas na Web 2.0.

No contexto da globalizacdo e da discussdo sobre fragmentacdo das identidades,
Priscila Ferreira Perazzo e Monica Pegurer Caprino (2008, p. 116) conceituam a identidade
como uma “[...] construcdo que se narra pela reconstrucdo de relatos pessoais, cuja memoria
ndo deixa de ser atravessada pelo que esta ao seu redor”. Apesar de nossas sociedades,
conforme proposto por Castells (apud PERAZZO; CAPRINO, 2008 p. 117), estarem cada vez
mais estruturadas “em uma oposicao entre a Rede e 0 Ser”, as pessoas tendem a “reagrupar-se
em torno de identidades primarias: religiosas, étnicas, territoriais, nacionais”. Esse
reagrupamento pode ser por meio do sentimento de pertencimento, da memoria coletiva ou
familiar, ou ainda pela cultura.

A cultura contribui para a distincdo de quem sou perante 0s outros. Perazzo e Caprino
(2008, p. 119) apresentam ainda a cultura como ponto focal na distin¢éo entre grupos sociais,
em que a vivéncia social é sempre simbolicamente mediada, seja pelo discurso ou pela arte de
forma ampla. Portanto, a cultura € uma construcdo social e coloca em comum a experiéncia
criativa de um determinado grupo em relacdo aos outros. I1sso gera nos individuos do grupo
uma semelhanca entre si, a partir do reconhecimento do outro.

Partindo da questdo do “eu” e da ideia comum de que “[...] identidade é simplesmente
aquilo que se é” (SILVA, 2014, p. 74), poderiamos constatar que a construcdo da identidade,
aparentemente, se da por meio da “positividade” (aquilo que sou). Porém, quando digo “o que
sou”, excluo uma quantidade maior ainda de dados que indicam o que “nédo sou”.

A partir desse conceito, chegamos a estudos recentes que enfatizam que as identidades
sdo criadas a partir de uma dicotomia do tipo “nos e eles” (WOODWARD, 2014, p. 40),
“identidade e diferenga”.

Atualmente, vivemos em meio a diversas institui¢oes, “[...] que constituem aquilo que
Pierre Bourdieu chama de campos sociais, tais como as familias, os grupos de colegas, as
instituicdes educacionais, os grupos de trabalho ou partidos politicos” (WOODWARD, 2014,
p. 30).

Para Zygmount Bauman:

‘Identidade’ significa aparecer: ser diferente e, por essa diferenca, singular — e assim

a procura da identidade ndo pode deixar de dividir e separar. E, no entanto, a
vulnerabilidade das identidades individuais e a precariedade da solitaria construcéo
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da identidade levam os construtores da identidade a procurar cabides em que
possam, em conjunto, pendurar seus medos e ansiedades individualmente
experimentados e, depois disso, realizar os ritos de exorcismo em companhia de
outros individuos também assustados e ansiosos. (BAUMAN, 2001, p. 21).

Se identidade significa “ser diferente e, por essa diferenga, singular”, voltamos a
questéo de relacéo de poder. Podemos reconhecer as relagdes de poder na dicotomia “eu” e 0s
“outros”, ou “nos” e os “outros” por meio da relacdo de estudantes com a marca das IES.

Sendo assim, concordamos com a afirmacdo de que a “[...] identidade coletiva de um
grupo se processa por sentimentos de pertencimento a esse grupo, garantindo por imagens ou
simbolos que permitem o reconhecimento do outro como a si mesmo” (PERAZZO;
CAPRINO, 2008, p. 119). E, nesse contexto, a marca das IES com seu discurso muitas vezes
exalta a dicotomia nds e os outros, seja para valorizar sua imagem, ou por causa dos grupos
estudantis ligados e incentivados por meio de competicGes esportivas e/ou académicas. Um
exemplo € esta postagem de ex-aluna do Mackenzie na rede social Facebook:

Figura 7 — Imagens coletadas no Facebook de ex-aluna do Mackenzie

Os alunos do Mackenzie sao pessoas
unicas e fortes, gyie se orgulham de
serem magkenzistas.

(=
Por isso, nao temo§ ex-alunos, somos
todos mackenzisjtas. Para sempre!
Pera SEMPI'E Meckenzista adicionou 2 novas foies & Curtir pigin!

Cwem entra no campus peia Bua da Gonsol !:.!:.: mediaiamenie 5& depara com o teldo
gue eztampa ez5as indas boas-\vindas

ra guem @& de fora, nenhuma explicagdo &

ands. & aquela veha nist
1N Ty oem agui dentro do kack, nennuma explicacao

; j2 para quem wiveu st

uma vez mackenzisa_. P

#istoéhackenzie

oy CUFH C-oRnE Mt Compartiinar

Fonte: Facebook, editado pelo autor. Acesso em: 13 abr. 2016.
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Além da imagem, que é uma propaganda, a publicacdo tem a seguinte legenda:

Quem entra no campus pela Rua da Consolagdo imediatamente se depara com o
teldo que estampa essas lindas boas-vindas. Ca para nos, é aquela velha histdria:
para quem é de fora, nenhuma explicagdo é possivel; ja para quem viveu isto daqui,
bem aqui dentro do Mack, nenhuma explicagdo é necessaria, ndo é? Uma vez
mackenzista... #lstoéMackenzie.

Por isso, acreditamos que existe ampla construcdo da identidade do estudante nas
RSD. Essa construcdo pode se dar pela repeticdo do discurso da marca da IES, e, apesar de
essa construcdo acontecer por intermédio de diversos artificios sociais e culturais, o discurso é
um dos meios mais utilizados.

A identidade traz consigo sempre parte da diferenca e, “[...] na medida em que séo
definidas por meio da linguagem, a identidade e a diferenca ndo podem deixar de ser
marcadas, também, pela indeterminacéo e pela instabilidade” (SILVA, 2014, p. 80). Portanto,
a identidade (eu) e a diferenca (os outros) séo resultados de “[...] um processo de produgéo

simbolica e discursiva” (p. 81).

A afirmacdo da identidade e a enunciacdo da diferenca traduzem o desejo dos
diferentes grupos sociais, assimetricamente situados, de garantir 0 acesso
privilegiado aos bens sociais. A identidade e a diferenca estdo, pois, em estreita
conexdo com relacBes de poder. [...] Podemos dizer que onde existe diferenciacéo —
ou seja, identidade e diferenca — ai estd presente o poder. [...] Sd0 outras tantas
marcas da presenga do poder: incluir/excluir (“estes pertencem, aqueles n&o”);
demarcar fronteiras (“n6s” e “eles”); classificar (“bons e maus”; “puros e impuros”;
“desenvolvidos e primitivos”; “racionais e irracionais”); normalizar (“nds somos
normais; eles sdo anormais”). (SILVA, 2014, p. 82).

Percebemos que a divisdo “nos” e “eles” é uma forma de classificar. J& a classificacdo
€ uma caracteristica importante na construcdo da identidade no meio social em que o
estudante quer ser inserido e/ou a que aspira pertencer. E € por meio dessa construcdo que é
atribuida “[...] a essa identidade todas as caracteristicas positivas possiveis, em relacdo as
quais as outras identidades s6 podem ser avaliadas de forma negativa” (SILVA, 2014, p. 83).

E é pela “[...] identidade que se desenvolve um sentimento de pertencimento a
determinado grupo a partir do reconhecimento identitario” (PERAZZO; CAPRINO, 2008, p.
120), o que motiva os estudantes a utilizarem as RSD para divulgar esse vinculo.

O socidélogo jamaicano Stuart Hall, em seu livro A identidade cultural na pés-
modernidade (2006, p. 10), distingue trés concepcdes de identidade: a) Sujeito do Iluminismo,
gue tem a concepcdo de um individuo “centrado, unificado, dotado das capacidades de razéo,
de consciéncia e de acdo” ; b) Sujeito Socioldgico, cuja concep¢do parte da ideia de um

individuo envolto pelas complexidades do mundo moderno, e a realidade tira dele a
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autonomia e a autossuficiéncia na construcdo de sua propria identidade. Segundo esse
principio, a identidade € formada na relacdo com “outras pessoas importantes para ele” (p.
11); e ¢) Sujeito Pds-moderno, que parte da concep¢do de que o individuo ndo tem uma
identidade “fixa, essencial ou permanente” (p. 12).

Atualmente, ainda podemos encontrar o0 sujeito do Iluminismo, por exemplo, quando
falamos sobre identidade nacional ou sobre comunidades afastadas (indigenas, algumas partes
do Nordeste e Norte, principalmente no agreste, aldeias africanas etc.). Mas para este
trabalho, que estd ligado principalmente as novas tecnologias e ao comportamento de
consumo de estudantes de IES, focaremos no sujeito socioldgico, em que, na construgdo de
sua identidade, a relacdo social com grupos a que pretende pertencer é mais relevante e
valorizada. Nao excluiremos o sujeito p6s-moderno da analise, pois, como sugerido por Hall
(2006), ndo ¢é dificil percebermos que nos posicionamos de forma diferente de acordo com 0s
papéis sociais que estamos exercendo. Fica facil compreender esses diferentes
posicionamentos quando observamos nas RSD o comportamento do mesmo individuo em
comunidades diferentes.

Em cada grupo social de que participamos, as identidades adquirem “[...] sentido por
meio da linguagem e dos sistemas simbolicos pelos quais elas séo representadas”
(WOODWARD, 2014, p. 8), que sdo gerados por praticas como o registro fotogréfico, o
consumo de uma marca ou a ado¢do de um discurso.

Assim, as RSD sdo importantes para a construcdo da identidade, pois, como j& vimos
no capitulo anterior, elas contribuem para que os estudantes encontrem comunidades ou
grupos a que aspiram pertencer, e, com 0 objetivo de serem aceitos, constroem uma
identidade com aquele grupo especifico.

A comunidade estudantil é rica e cheia de grupos a que os estudantes poderiam querer
pertencer (por exemplo, as atléticas, os grémios, as unides estudantis etc.). No entanto, a
motivacao pela escolha de um discurso ou vinculo a grupos, ou até mesmo pela IES, pode vir
de diversos anseios de poder e valorizacdo da identidade em construcdo, utilizando-se dos
valores simbolicos do grupo, da marca ou da situacdo. O estudante, ao postar fotografias suas
em uma atlética, pode querer, por exemplo, demonstrar todas as qualidades que essa pratica
pode simbolizar (competitividade, forca, concentracdo, superacdo, disciplina, vitoria,
lideranca etc.).

Isso se d& pelo fato que a identidade é relacional, conforme proposto por Woodward
(2014, p. 9), ou seja, ao construir a identidade, o sujeito deixa subentendidas todas as outras
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coisas que ndo o representam. Portanto, a identidade precisa, “[...] para existir, de algo fora
dela: a saber, de outra identidade”, isto é, o aluno, ao postar fotografias no Instagram,
seleciona imagens que o identificam como estudante daquela IES e ndo de outra. “A

identidade é, assim, marcada pela diferenga”.

A representacdo, compreendida como um processo cultural, estabelece identidades
individuais e coletivas e os sistemas simbdlicos nos quais ela se baseia fornecem
possiveis respostas as questdes: Quem eu sou? O que poderia ser? Quem eu quero
ser? Os discursos e 0s sistemas de representacdo constroem os lugares a partir dos
quais os individuos podem se posicionar e a partir dos quais podem falar. [...] Em
momentos particulares, as promocBes de marketing podem construir novas
identidades como por exemplo, 0 “novo homem” das décadas de 1980 e de 1990,
identidades das quais podemos nos apropriar € que podemos reconstruir para nosso
uso. (WOODWARD, 2014, p. 18).

Muitas vezes, o discurso da IES é propagado por meio da publicidade, e, 0s estudantes
ao consumi-la, apropriam-se desse discurso como simbolo de representacdo de identidade.

Atualmente, com as RSD, as marcas com suas estratégias de marketing tém mais
acesso a comunicar, interagir e trabalhar um discurso que tende a aproximar seus valores aos
de um publico que pode se tornar fiel a elas. Acreditamos que o publico pode se apoderar do
discurso da marca para criar a prépria identidade perante 0s grupos a que aspiram pertencer.

Para tanto, vamos compreender 0 que sdo marcas, como sdo desenvolvidos seus

valores simbdlicos e como elas sdo utilizadas para a construcao de identidades.

3.2 Marcas e consumo na construcéo da identidade

No contexto do marketing, Kotler e Keller (2006, p. 269) conceituam marca como
“[...] um produto ou servi¢co que agrega dimensdes que, de alguma forma, o diferenciam de
outros produtos ou servicos desenvolvidos para satisfazer a mesma necessidade”. Para 0s
autores, a marca tem aspectos funcionais, racionais e tangiveis quando relacionada aos
produtos e servi¢os, ou simbdlicos, emocionais ou intangiveis quando relacionada as
representacdes que pode ter por meio de seus signos e do discurso.

Para a American Marketing Association (KOTLER, 2006, p. 269), marca é “[...] um
nome, um termo, um sinal, ou um desenho, ou uma combinacao destes elementos, com vista a
identificar os produtos e servicos de um vendedor, ou de um grupo de vendedores, e a
diferencia-los dos concorrentes”.

Ja para o publicitario e pintor cataldo Francesc Petit (2003, p. 13), a imagem da marca

¢ composta do “[...] nome, do logotipo e marca, de uma cor ou mais, de uma arquitetura
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gréfica, de uma comunicagdo coerente com essa imagem e uma linguagem especifica que
impregnam todos os atos e momentos em que a marca atinge o consumidor”.

Na area de Comunicacdo, Clotilde Perez (2004, p. 10) conceitua marca como “[...]
uma conexdo simbdlica e afetiva estabelecida entre uma organizacdo, sua oferta material,
intangivel e aspiracional e as pessoas para as quais se destina”. A marca pode ser composta de
diversos elementos, como nome, logotipo, slogan, embalagem, formato, emblemas, jingle,
estilo, fonte tipografica e som. Para a autora, um produto sem marca é algo genérico,
“chinguiling” (giria para produtos sem marca em Sdo Paulo), desprovido de uma carga

emocional e perceptual.

As marcas se expressam por meio do nome que apresentam, do logotipo, da forma e
do design dos produtos que encarnam, da embalagem e do rétulo, da cor, do slogan,
do jingle, da personalidade, do personagem que representa, de um mascote, além de
outros recursos e do contexto organizacional, envolvendo os funcionarios e 0s
parceiros e suas relacdes com o meio social. (PEREZ, 2004, p. 47)

A marca, na histdria, estd vinculada a “[...] ideia de distintividade, identidade, autoria e
propriedade” (PEREZ, 2004, p. 6). No periodo neolitico, os utensilios encontrados em
escavacgOes tinham marcas que provavelmente identificavam o dono dos objetos. Na
Antiguidade, ja com o comércio do Mediterraneo, por exemplo, 0s vasos que armazenavam
vinho eram marcados com um sinal que contribuia para distinguir quem tinha produzido a
bebida, fazendo da marca signo de distintividade, de procedéncia e até de qualidade. Com o
tempo, as marcas passaram a expressar valores mais proximos aos consumidores, e, por
consequéncia, eles comecgaram a se identificar com elas.

A marca passa a ser utilizada como um espelho que reflete o estilo de vida e os valores
do consumidor atual ou potencial. Para Perez (2004, p. 13), a marca é um sistema bastante
complexo que tem em seus elementos constitutivos e na “[...] publicidade que lhe da
sustentacdo e o discurso sociocultural dos executivos e da organizagdo que lhe deu origem”
uma forma de criar um intercdmbio de valores simbdlicos entre empresa, produto, servico e o
consumidor. Porém, para a marca ndo perder esse valor e/ou relevancia, precisa atualizar
constantemente seu “discurso com o publico”.

As IES ndo sdo diferentes. Elas procuram atualizar seus discursos para atender aos
anseios do publico que pretendem ter. E é na publicidade que encontramos “[...] 0 meio que
nos permite ter acesso a mente do consumidor, criar 0 ‘estoque’ perceptual de imagens,
simbolos e sensacdes que passam a definir a entidade perceptual que chamamos marca”
(PEREZ, 2004, p. 48).
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As RSD facilitam a comunicacéo e a publicizacdo do espaco perceptual da marca ao
seu publico-alvo. Atualmente, para uma pessoa ter um perfil em uma determinada RSD,
precisa fazer um cadastro detalhado sobre a sua vida. Com o titulo “Facebook: 30 coisas que a
rede social sabe sobre vocé”, uma matéria do portal eletrénico Techtudo (2015) chama a
atencgéo para as informagdes que damos gratuitamente para uma empresa de RSD. Com essas
informacdes, a comunicacdo da marca pode ser direcionada mais facilmente a um perfil de

pessoa, espelhando seu estilo de vida e seus valores.

Nessa extensa penetracdo do mercado nas esferas mais diversificadas de nossas
vidas, em especial no dmbito da subjetividade, a apropriagdo criativa de bens e
servigos por parte de individuos e coletivos evidencia o forte carater ético-estético
das préaticas de consumo. Ressalta-se o papel do consumo material, simbdlico e
midiatico na estruturacdo de estilos de vida, perfis indentitarios, comunidades de
gosto, tribos urbanas e dos mais diversos grupos de afinidade que povoam as
variadas redes de comunicagdo, sociabilidade e negécios. (BACCEGA, 2014, p. 61).

Conforme vimos anteriormente, a identidade é marcada pela diferenca e, em alguns
casos, essa diferenca pode se dar por meio do consumo de produtos, servigos e filosofias: os
que torcem para o S&o Paulo e os que torcem para outros times; os que gostam de Coca-Cola
e 0s que preferem outros refrigerantes; os roqueiros e 0s que gostam de outro estilo musical.
A identidade e a diferenca podem, portanto, ser percebidas também pelo consumo.

O consumo constitui, assim, uma “[...] das bases da construcdo das identidades do
sujeito” (BACCEGA, 2014, p. 53). E é por meio da marca, muitas vezes, que produtos e
servigos, dotados de aspectos materiais e simbdlicos, assumem caracteristicas (cultura,
desejos, anseios, valores) de um grupo da sociedade. Assim, ao incluir em seu discurso 0s
valores, desejos e anseios de um grupo selecionado (publico-alvo), a marca passa a identifica-
lo e vice-versa.

Isso ocorre, em parte, pela evolucdo da tecnologia, que permitiu produtos e servicos
com caracteristicas e beneficios funcionais muito proximos. Com isso, as marcas passam a
trabalhar por meio da publicidade um discurso que tende a expressar “[...] valores, ideais,
sonhos, desejos de uma sociedade numa determinada época”. Nesse sentido, as empresas
tentam se vincular aos seus consumidores, em vez do plano material (caracteristicas e
beneficios funcionais), pelo “[...] plano perceptual, o das associacdes e imagens mentais”
(CIMATTI, 2007, p. 136).

Segundo Vander Casaqui (2011, p. 134), “[...] em sua circulacdo social, a retdrica do
consumo é configurada através dos pontos de encontro possiveis entre fluxos de comunicacéo,

mercadorias e consumidores”.
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Nesse contexto, o discurso publicitario vai se desenvolver em representacfes sociais
ligadas ao tempo em que esté inserido, através dos significados criados pela cultura, pela
economia, pelos objetivos humanos e pelas tecnologias. Dessa forma, assim como a producéo
esta relacionada intrinsecamente ao consumo e 0 consumo a producdo, o sujeito € afetado por
e afeta essa cadeia.

Desse modo, encontramos o consumidor impactado pelo consumo ao mesmo tempo
gue impacta a cadeia produtiva, ao se sentir pertencente ao processo, desenvolvendo uma
identidade com os produtos e com as marcas que representam melhor seus objetivos sociais e
identitarios.

E € por meio da publicidade que as significacfes de estilo de vida e de sentimento de
pertenca sdo elaboradas e disseminadas para a producdo de um consumidor que se sente
representado “[...] na forma como as mercadorias sdo dispostas na sociedade e incorporadas a
vida cotidiana, tencionando as subjetividades e sugerindo um espectro de modelos e propostas
de vinculagdo social, de identificacdes, de localizacbes no mundo por meio do consumo”
(CASAQUI, 2011, p. 135).

Esse consumidor passa também a usar as marcas com valores mais proximos aos seus
para identifica-lo, e, ao postar fotos nas RSD com essas marcas, tenta se apoderar dos valores
simbolicos delas na construcdo da prépria identidade, que acaba sendo divulgada por meios
digitais aos seus grupos sociais.

Um ponto muito importante na construcdo da identidade de um sujeito é a profiss&o.
Assim, as IES, bem como os movimentos estudantis, podem ser considerados grupos de
referéncias dos estudantes que desejam pertencer a um grupo social ou exercer uma profissao
no mercado de trabalho. Grupos de referéncias, no contexto do marketing, sdo aqueles que
“[...] exercem alguma influéncia direta ou indireta sobre as atitudes ou o comportamento de
uma pessoa” (KOTLER; FOX, 1994, p. 177), que podem ser familiares, de aspiragdo ou de
dissociacdo. Logo, € natural que os estudantes peguem emprestado o poder simbolico de
objetos e imagens associados as institui¢cbes para ajudar na construcdo de sua identidade.

O vinculo as IES ¢ percebido por seu publico fiel ha muitos anos no uso de adesivos
em carros e janelas, camisetas, agasalhos e outros produtos com a marca da universidade.
Com o surgimento das RSD, os estudantes passaram a postar mensagens, videos e fotografias
demonstrando seu vinculo as suas IES, provavelmente com o objetivo de apoderar-se dos

valores simbdlicos da instituicdo para a propria identidade.
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Para Simone Portella Teixeira de Mello e Gustavo Borges (2014, p. 67), em estudo
realizado sobre o apego de estudantes as IES, o setor educacional é uma area com suas
peculiaridades e de indiscutivel relevancia social. De acordo com a Fundacdo Perseu Abramo,
em qualquer sociedade, a educagdo exerce uma forca significativa no desenvolvimento
pessoal e econbmico de qualquer individuo adulto (In: DUARTE; BARROS, 2008, p. 3).
Porém, tal setor também estd envolto em um mercado extremamente competitivo,
principalmente devido as politicas de popularizacdo da Educacdo Superior adotadas pelos
governos de Fernando Henrique Cardoso (1995-2002), Luiz Inécio Lula da Silva (2003-2010)
e Dilma Rousseff (2011 até o presente momento). Trata-se de um mercado em que a marca da
IES é percebida por seus publicos como simbolo de valor.

Os estudantes de IES sdo profissionais em formacdo: ainda ndo tém conhecimento
profundo do papel que desempenhardo no mercado de trabalho. E, pretendendo fazer parte
dessa comunidade de classe de trabalho, ou almejando o status que a imagem da IES pode
gerar para si, podem adota-la com o objetivo de validar sua imagem, sua identidade, para os
grupos a que desejam pertencer ou dos quais se sentem pertencentes.

Sabendo-se que as IES podem contribuir para a inser¢do no mercado de trabalho e,
significativamente, para o desenvolvimento pessoal e econdmico das pessoas, acreditamos
que os usos de objetos com as marcas das IES podem contribuir para a construcdo da
identidade social. Porém, na atualidade, a construcdo da identidade ndo € suficiente para
pertencer ao grupo profissional; € necessario divulgar essa identidade, deixar ser visivel o
“sujeito socioldgico” e, assim, ser aceito nessas comunidades.

Neste capitulo, vimos que a identidade é relacional, ou seja, construida a partir dos
vinculos sociais de grupos a que o sujeito aspira pertencer ou dos que gosta. Vimos também
que a construcdo da identidade tem uma relacdo de poder, pois quando valorizamos a
identidade, passamos a excluir ou rechagar a diferenga dos outros grupos. Compreendemos
que 0 consumo é um ponto importante na construcao da identidade e que as marcas passam a
representar os sonhos, desejos e anseios de seu publico-alvo por meio de diversos artificios
(atributos fisicos e perceptuais), incluindo o discurso da marca em RSD.

No contexto do marketing, para que uma marca tenha valor, suas associa¢fes devem
ser incorporadas a vida dos consumidores. E € por meio do discurso da marca e de sua
publicizacdo que o valor desta é transmitido e desejado por seu publico-alvo. Percebemos que
existe um intercambio de valores da vida social do pablico com a marca e vice-versa. “As

marcas se beneficiam da utilizacdo criteriosa da internet e da midia social para atender e
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enriquecer a experiéncia de consumo entre grupos de seguidores” (CALDER; TYBOUT,
2013, p. 146). Portanto, a utilizacdo da marca para a construcdo de identidades pode também
gerar valor a imagem do sujeito.

As IES estdo em um mercado cada vez mais competitivo e passam a utilizar cada vez
mais estratégias de marketing para criar um vinculo com as necessidades, 0s sonhos e 0s
desejos dos estudantes, a fim de fideliza-los. Esse vinculo se da por meio do discurso que a
marca adota em diversas midias, mas ultimamente esta se acentuando nas redes sociais pela
facilidade de produzir contetudo para esse meio e pela ampla interagdo dos estudantes nesse
ambiente. Esse discurso é construido pelo conhecimento da marca pela identidade e pelos
valores de seu publico por meio de pesquisas de mercado.

As IES passam a identificar os estudantes, assim como os estudantes as identificam.
Tal intercambio é importante na construgdo das identidades sociais dos estudantes nos grupos
a que pretendem pertencer, bem como nos papéis sociais que desejam exercer.

No proximo capitulo, veremos como foi construida a relevancia das IES na sociedade

atual. Analisaremos o discurso das IES a partir do nosso corpus de analise nas RSD.
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4 As Instituicdes de Ensino Superior: identidade e discurso na internet

Estudando o conceito de Sujeito Socioldgico (principio apresentado por Hall que se
refere a um individuo que constrdi sua identidade a partir de suas relagbes com individuos
e/ou comunidades de que ele gosta ou a que se sente pertencente), encontramos uma relagdo
entre a construgédo da identidade e o consumo de marcas, produtos e servigos.

A partir desse tipo de subjetividade que se da por meio de referéncias sociais e de
acontecimentos histéricos como a Revolugdo Francesa e do novo papel das mulheres na
sociedade atual, podemos compreender um potencial enfraquecimento da figura paterna (do
“em nome do Pai”) e, por consequéncia, a sua auséncia. Dessa forma, o sujeito iluminista

passa a necessitar de uma relacéo social para afirmar-se.

Esse esvaziamento é concomitante ao fortalecimento do sentimento de autonomia do
sujeito, determinado pelo individualismo e pelo hedonismo, que cré ndo ter mais de
submeter-se a nenhuma lei simbdlica, quer ela se apresente sob a forma da tradigéo,
da religido, da sociedade etc. Essa autonomia frente as interdicdes e
constrangimentos simbdlicos alca o sujeito & posicdo (iluséria) de comandante de
seu destino, capaz de criar e recriar a sua propria identidade. (CIMATTI, 2007, p.
139).

As identidades sd@o construidas a partir da relacdo com os “outros” (qual a imagem que
0s outros ttm de mim?). Esses individuos sdo carentes de “[...] referenciais simbolicos
capazes de nortear sua existéncia e legitimar suas decisdes” (CIMATTI, 2007, p. 140). No
entanto, o mercado, com seu discurso vinculado aos valores desses individuos (descoberto por
meio de pesquisas de mercado), adquire uma funcdo que oferece ao sujeito “[...] alternativas
de escolha de universos imaginarios com os quais ele possa se identificar, criar vinculos e
através dos quais ele possa se transformar, via consumo de produtos e servicos”. Nesse
contexto, a marca “[...] funciona como dispositivo de mediagéo, traduzindo a cultura sistémica
da empresa para 0 ‘mundo da vida’ do publico consumidor, ao mesmo tempo em que se
alimenta desta cultura cotidiana para forjar seu proprio discurso” (CIMATTI, 2007, p. 141).

As Instituicbes de Ensino Superior (IES), com seus discursos, oferecem a seu publico
uma forma de legitimar a forma como esses sujeitos pretendem apresentar-se as pessoas, aos
grupos e as comunidades a que aspiram pertencer. Mas por que as IES exercem com tanta
veeméncia essa funcdo? Qual a importancia que essas IES tém para a construcdo da

identidade desses sujeitos socioldgicos?
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Neste capitulo, vamos partir de uma breve histéria da Educacéo Superior no Brasil e
compreender os vinculos do estudante com as IES. Analisaremos o discurso das IES
escolhidas para que, mais tarde, possamos compara-las aos discursos dos estudantes e

verificar se hd uma correlagéo.

4.1 As Instituicdes de Ensino Superior para a construcéo de identidades

Para compreender melhor a importancia das IES na construcdo da identidade do
individuo no Brasil, é necessario entender, mesmo que laconicamente, a historia do Ensino
Superior no pais, que se inicia com a chegada da Familia Real em Salvador, em 1808. Com o
Unico objetivo de fiscalizar e defender, a Familia Real iniciou as escolas de Ensino Superior,
com foco principal em acdes militares e na medicina. E quando comegam a se organizar
escolas de Ensino Superior na Bahia e no Rio de Janeiro.

Em dezembro de 1810, D. Pedro I, entdo principe regente, assinou a Carta de Lei que
criou a Academia Real Militar da Corte, que posteriormente “[...] seria a Escola Nacional de
Engenharia da Universidade Federal do Rio de Janeiro” (MELLO; BORGES, 2014, p. 69).

Ainda segundo Mello e Borges (2014, p. 68), o Ensino Superior no Brasil surge como
elitista, isolado e profissionalizante. Mesmo com a Proclamago da Republica no Brasil em
1889, a “Educacdo Superior ndo aparece CoOmo COmpromisso”.

A Lei Rivadavia Corréa, ou Reforma Rivadavia Corréa, Lei Organica do Ensino
Superior e Fundamental, foi implementada em 5 de abril de 1911 pelo Decreto n° 8.659 e
tirou da Unido o monopolio da criacdo de IES. Contudo, s6 em 1912 surgiu a primeira
universidade brasileira, a Universidade Federal do Parand (UFPR, 2015).

Logo, uma caracteristica da educacdo superior brasileira se delineia que é um
modelo de universidade agregado e ndo integrado como salienta Souza (1999). Ou
seja, 0s cursos isolados eram reunidos e 0 elo entre eles era o conselho universitario
e a reitoria, e ndo mecanismos académicos ou administrativos (MELLO; BORGES,
2014, p. 69).
Com a cria¢do da Universidade de S&o Paulo (USP) em 1934 (MELLO; BORGES,
2014, p. 69), rompe-se com esse “[...] modelo agregado de reunido de cursos isolados,
reunindo 0s cursos superiores existentes no estado de Sao Paulo, tendo como ndcleo a
Faculdade de Filosofia, Ciéncia e Letras, instituicdo que integrou diversas areas do

conhecimento”.
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De 1968 a 1975, a historia do Brasil e da Educacéo Superior € marcada pelo governo
militar. Nesse periodo, as IES tiveram um papel importante no &mbito social. Por serem
ambientes que impulsionavam para o questionamento e para a interacao social, varios grupos
e movimentos estudantis contra o regime militar surgiram dentro dessas instituicdes.
Influenciado pelas organizagbes estudantis, o movimento das Diretas J4 é marcado pela
presenca de jovens estudantes.

No periodo Collor, entre 1990 e 1992, as diretrizes para o Ensino Superior eram
centradas em agdes que visavam ao aprimoramento da eficiéncia na gestdo das InstituicOes de
Ensino, por meio de auditorias e vistorias. Porém, com a crise econémica e com 0S
escandalos, a imagem do governo foi prejudicada, e a insatisfacdo com a economia incentivou
as organizacOes estudantis a promoverem manifestac6es, o que culminou no impeachment do
presidente.

Desde a década de 1970, nos paises desenvolvidos, e da metade da década de 1980
na América Latina, vem se reiterando que o novo paradigma do desenvolvimento
tem como elementos o conhecimento e a educagdo. O binémio
DESENVOLVIMENTO-EDUCACAOQO passa a ser consenso a partir da década de

1970, nos paises desenvolvidos da Europa, América do Norte e Japéo e, a partir dos
anos 90, na América Latina. (RUBEGA, 2000, p. 69).

A caracteristica elitista do Ensino Superior contribuiu para a construgdo da imagem de
que quem O possui € uma pessoa com maior potencialidade ao sucesso profissional. No
entanto, a partir dos anos 1990, a oferta de IES privadas, incentivada pelo governo de
Fernando Henrique Cardoso (FHC), de 1995 a 2002, cresceu significativamente. O governo
FHC foi marcado pela ampliacdo de 30% na matricula de estudantes no Ensino Superior
(PNAD, 2009). Nesse periodo, houve também um crescimento no nimero de IES privadas.

De 2003 a 2010, o governo Lula foi marcado pela ampliacdo da oferta de vagas de
Ensino Superior por meio do Programa Universidade para Todos (PROUNI), do
financiamento estudantil (FIES) e também por uma acdo regulatéria com a instauracdo do
Sistema Nacional de Avaliacdo da Educacdo Superior (SINAES).

Ja o governo de Dilma Rousseff iniciou-se com a manutencdo dos incentivos ao
PROUNI e ao FIES, a utilizacdo do Exame Nacional de Ensino Médio (ENEM) para o
ingresso as Universidades Federais, além de ampla divulgacdo e investimento no programa de
intercAmbio educacional chamado “Ciéncia sem Fronteiras”. Porem, com a atual crise
econdmica, instaurada a partir do ano de 2015, os incentivos e valores destinados a esses

programas foram, em parte, cortados.
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Percebemos, na historia das IES no Brasil, que a Educagdo Superior sempre propiciou
a insercao dos estudantes no mercado de trabalho, em grupos sociais e politicos. Essa insercdo
comeca, muitas vezes, dentro da propria IES, por meio de grupos estudantis que, de certo
modo, auxiliam no processo de divulgacdo da identidade do estudante por meio do uso da
marca da instituigéo.

Segundo a Unido Nacional dos Estudantes (UNE, 2015), a estrutura do movimento
estudantil consiste nas seguintes instituicdes: Organizacdo Continental Latino-Americana e
Caribenha dos Estudantes (OCLAE); Unido Nacional dos Estudantes (UNE); Unido Estadual
dos Estudantes (UEE); Diret6rio Central dos Estudantes (DCE); Diret6rio Académico ou
Centro Académico (DA ou CA); Executivas de curso; Circuito Universitario de Cultura e Arte
(CUCA); Atléticas; Empresa Janior; Unido Brasileira dos Estudantes Secundaristas (UBES);
Unides Estaduais Secundaristas; Unido Municipal dos Estudantes Secundaristas (UMES);
Grémio Estudantil; Associacdo de P6s-Graduandos (APG); e Associacdo Nacional de Pés-
Graduandos (ANPG).

A Lei n® 7.395, de 31 de outubro de 1985, dispbe sobre os 6rgaos de representacdo dos
estudantes de nivel superior. No artigo primeiro, institui-se a Unido Nacional dos Estudantes
(UNE), criada em 1937 como entidade representativa do conjunto dos estudantes das IES
existentes no pais.

O segundo artigo da lei fomenta as Unides Estaduais dos Estudantes (UEE) como
entidades representativas do conjunto dos estudantes de cada estado, do Distrito Federal ou de
territorio onde haja mais de uma IES. J& os Diretérios Centrais dos Estudantes (DCE) sdo
entidades representativas do conjunto dos estudantes de cada IES. Os Centros Académicos
(CAs), por sua vez, sdo organizacOes de estudantes de cada curso de nivel superior.

Essas instituicbes podem ser classificadas, do ponto de vista juridico, como
associacOes civis, pois seu funcionamento e suas atividades sdo estabelecidos nos seus
“estatutos, aprovados em assembleia geral no caso de CAs ou DAs e através de congressos
nas demais entidades”.

Existem outros grupos de organizacdo estudantil, como o Diretdrio Académico e o
Grémio Estudantil, relativos aos niveis Fundamental e Médio.

No Decreto-Lei n® 3.617, de 15 de setembro de 1941, organiza-se e institui-se a
Confederacdo dos Desportos Universitarios. Surgem, entdo, organizacfes estudantis com o
objetivo de administrar, integrar e representar 0s cursos em jogos universitarios, conhecidas

como Associacdes Atléticas Académicas Universitarias ou Atléticas.
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Para a obtencdo de renda, normalmente esses grupos de movimentos estudantis
utilizam-se de vendas de suvenires (camisetas, adesivos, chaveiros, bonés etc.), organizacdo
de eventos musicais, culturais e esportivos, e 0s ingressos normalmente sdo abadas
(camisetas). Esses objetos normalmente contém os logotipos da IES e dos movimentos
estudantis, além de mensagens que exaltam, valorizam e expdem de forma positiva o vinculo,

a pertenca e o afeto as IES, como se pode ver na Figura 8.

Figura 8 — Imagens coletadas no Instagram de suvenires com marca de IES
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COLLECTION ¥

Fonte: lconosQuare, editado pelo autor. Acesso em: 9 jul. 2015.

Os suvenires podem ser encontrados em diversos objetos e, normalmente, exibem
logotipos, mascotes, nomes e outros simbolos da IES. Os estudantes expdem seu vinculo com
a IES usando esses objetos em carros, quartos e em seus proprios corpos por meio da moda.
Em alguns casos fora do pais, em especial nos Estados Unidos, encontramos alguns
estudantes que, incentivados e motivados pelos eventos esportivos, tatuam na prdpria pele a
marca da universidade.

No caso da moda, tanto o objeto quanto a marca podem conter representacdes
simbdlicas importantes que podem gerar valores para a construcdo da identidade. Os
estudantes Augusto Crocco, do curso de Design da Mackenzie, Fernando Crocco e Gabriel
Camarini, ambos do curso de Administracdo de Empresas da PUC/SP, criaram uma grife de
bonés com marcas de IES que produziu em 2015 mais de 15 mil bonés apenas para entidades
estudantis em 16 estados brasileiros, faturando a quantia de R$ 600 mil (seiscentos mil reais).

Para Camarini, em entrevista para o site Pequenas Empresas e Grandes Negdcios,
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[...] o negbcio faz sucesso por oferecer um produto inovador entre as entidades
estudantis brasileiras, acostumadas a vender camisetas e agasalhos com as cores e
brastes das faculdades. “O boné era um acessorio muito utilizado pelos jovens, mas
que ainda ndo estava inserido no meio universitario”, diz Camarini, sécio da Owl
Cap. (CEPELLOS, 2015, n. p.).

Os estudantes de IES s&o profissionais em formacéo, ainda ndo tém conhecimento
profundo do papel que desempenhardo no mercado de trabalho. E, pretendendo pertencer a
essa comunidade de classe de trabalho, ou almejando o status que a imagem da IES pode
gerar para si, podem adota-la com o objetivo de validar sua imagem, sua identidade, para 0s
grupos a que querem pertencer ou aos quais se sentem pertencentes.

Sabendo-se que as IES podem contribuir para a inser¢cdo no mercado de trabalho e
significativamente para o desenvolvimento pessoal e econémico das pessoas, acreditamos que
0s usos de objetos com as marcas das IES podem contribuir para a construcdo da identidade
social. Porém, na atualidade, a construcdo da identidade ndo é suficiente para pertencer ao
grupo profissional; é necessario divulgar de alguma forma essa identidade ao grupo a que se
aspira pertencer e, nesse tempo em que a Web 2.0 destaca as RDS, € possivel encontrar uma
guantidade muito grande de postagens de alunos mencionando suas IES.

Mas seré@o os discursos da marca das IES apropriados pelo aluno em suas publicacdes

nas RSD? Vejamos agora a andlise dos perfis oficiais das IES na internet.

4.2 A marca das IES nas RSD

Conforme mencionado na parte de Metodologia (ver Capitulo 1), os nomes das IES
usadas para este trabalho foram escolhidos por meio do RUF (Ranking Universitario Folha
2015) nos cursos de Propaganda e Marketing em S&o Paulo. A principio, o intuito era utilizar
cinco instituigdes, porém percebemos que nao havia casos representativos das Instituicdes de
Ensino Superior USP e PUC/SP. Por isso, optamos em pesquisar UAM, ESPM e Mackenzie.

Ressaltamos aqui que se constatou no levantamento a impossibilidade de filtrar os
posts pelo curso, pois ndo havia elementos suficientes para aferir por esse tipo de categoria.
Entdo, optamos por manter as instituicdes ja selecionadas a partir dos critérios adotados na
primeira fase de delimitacéo do corpus.

A analise do discurso referencial da marca das institui¢ces foi realizada por meio de
documentos encontrados no site ou canais de RSD oficiais das instituicdes através dos
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seguintes itens: a) compreensao da historia; b) slogan; c) missao, visdo; d) dltima campanha

para o Vestibular.

4.2.1 Universidade Anhembi Morumbi (UAM)

Fundada em 1970 por um grupo de publicitarios, a institui¢do iniciou suas atividades
como Faculdade de Comunicacdo Social Anhembi. Em 1971, outro grupo, agora com
engenheiros e arquitetos, fundou a Faculdade de Turismo do Morumbi, primeiro curso
superior de Turismo no Brasil. Depois de onze anos, as duas instituigdes se uniram formando
a Faculdade Anhembi Morumbi. Em 1997, a instituicdo se tornou uma universidade.

A instituicdo se apresenta como pioneira em lancar no Brasil cursos que visam
tendéncias futuras no mercado de trabalho, como os cursos superiores em Turismo, Negdcios

da Moda, Gastronomia, Design Digital e Aviagéo Civil.
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Figura 9 — Site da UAM

A Universidade
M Anhembi Morumbi

Fonte: Web, editado pelo autor. Disponivel em: <http://portal.anhembi.br/>. Acesso em: 5 maio 2016.

No site da UAM, na parte institucional, encontram-se as seguintes abas: 1) A
universidade, que conta a sua historia de fundacéo e evolugdo; 2) Filosofia de atuagdo, item
que apresenta missdo, visdo, valores, posicionamento e pilares; 3) Corpo administrativo, que
apresenta 0 nome do presidente, do reitor, da diretora de recursos humanos, do diretor
financeiro, do diretor de operacdes, do diretor de marketing, do diretor de tecnologia da
informacdo e do diretor juridico; 4) Rede Laureate, que apresenta 0 grupo que € proprietario
da universidade como um diferencial para decisdo do aluno optar pela universidade; 5)
Responsabilidade Social, que destaca de forma lacnica a atuacdo da universidade nas

questdes social, ambiental e de sustentabilidade.
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Figura 10 — Site da UAM link institucional

< € [ portalanhembi.br/institucion

Institucional

Conhega nossos cursos

Tradigao e Pioneirismo

Fonte: Web, editado pelo autor. Disponivel em: <http://portal.anhembi.br/institucional/>. Acesso em: 5 maio
2016.

Com o slogan “Laureate International Universities”, em 2016 modificou seu logotipo
e o divulgou com mensagem que “para transformar o mundo, € preciso evoluir”. Tal slogan
deixa em evidéncia a aquisicdo da UAM, em 2013, pela rede americana de ensino Laureate,
contribuindo para o convite de fazer parte de uma “comunidade académica internacional,
presente na América do Norte, América Central, América do Sul, Africa, Europa, Asia e
Oceania”.

A Rede Laureate possui mais de 80 institui¢cbes de ensino, em 28 paises. No Brasil, é
proprietaria de instituicbes como Business School S&o Paulo (BSP), CEDEPE Business
School, Centro Universitario IBMR, Centro Universitario do Norte (UniNorte), Centro
Universitario Ritter dos Reis (UniRitter), Faculdade de Desenvolvimento do Rio Grande do
Sul (FADERGS), Faculdade dos Guararapes (FG), Faculdade Internacional da Paraiba (FPB),
FMU Education Group, Universidade Anhembi Morumbi (UAM), Universidade Potiguar
(UnP) e Universidade Salvador (UNIFACS).

O grupo tem como missdo “prover educacao de alta qualidade, formando lideres e
profissionais capazes de responder as demandas do mundo globalizado. Além de contribuir
para o progresso social e ambiental com espirito empreendedor e valores éticos”. A visdo é
“consolidar nossa posigdo de lideranga no Ensino Superior em todas as areas de conhecimento
em que atuamos, formando o maior numero de profissionais diferenciados, por meio da
exceléncia académica, inovacéo e internacionalidade”. Seus valores sao formados por: paixao;
respeito & diversidade; trabalho em equipe; inovacdo; foco em resultado; responsabilidade

social e ambiental; ética e transparéncia.
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A instituicdo divulga que seu posicionamento € de uma universidade de fronteiras e
mentes abertas.

As RSD oficiais da UAM sédo formadas por Facebook, LinkedIn, Twitter e YouTube.
Ao observar os perfis da universidade em suas RSD, percebemos que as postagens séo mais
institucionais do que promocionais ou de propaganda.

A UAM tem 173.577 seguidores no Facebook. Em sua linha do tempo encontramos
foto e texto, ano a ano, desde sua fundacdo até o ano de 2011, quando o perfil foi criado e as
postagens passam a ser veiculadas divulgando a rotina académica relevante para a instituicdo
(eventos, prémios, formaturas, intercdmbios, vestibular etc.). As postagens recentes
apresentam principalmente propagandas de eventos, intercdmbios e outras rotinas académicas

utilizando-se de imagem seguida de texto, em alguns casos com hashtags e/ou link.

Figura 11 — Postagens no Facebook da UAM
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Fonte: Facebook, editado pelo autor. Disponivel em: <https://www.facebook.com/AADMAnNhembi/>. Acesso
em: 5 maio 2016.

No LinkedIn, a universidade possui 98.910 seguidores. As postagens sdo muito
parecidas com as do Facebook quanto ao uso de imagem e conteudo, mas também ha dados
de carreiras de mais de 117.766 ex-alunos, por exemplo, onde trabalham, o que fazem e quais

sao notaveis.
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Ja no microblogging Twitter, a UAM conta com 11.238 seguidores, 3.000 mensagens
(chamados pelo Twitter como tweets), 55 curtidas, além de seguir 552 perfis de usuarios e
empresas. As postagens, apesar de ter a limitacdo de 45 caracteres, ndo sdo diferentes das

RSD ja mencionadas, com imagens padrdo com o logotipo, chamada e texto com link e

hashtags.
Figura 12 — Postagens no Twitter da UAM
Al MaSeiite & . . Anhembi Morumbi convida
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Dia 03 de maio - Campus Vila Olimpia

De 10 a 13 de maio
Campus Mooca e Vila Olimpia

Participe e descubra Universidade
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Fonte: Twitter, editado pelo autor. Disponivel em: <https://twitter.com/anhembimorumbi?lang=pt>. Acesso
em: 5 maio 2016.

O perfil do YouTube foi criado em 2008, possui 7.280 inscritos e tem mais de
4.059.451 visualizagbes. Traz informacbes da histéria que estdo no site, conforme ja
haviamos percebido nas outras RSD. Os quatro Ultimos videos postados sdo: 1) Novo Logo
Anhembi Morumbi (Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=p94f22GLi8Q>.
Acesso em: 5 maio 2016), publicado em 11 de abril de 2016, com 2.928 visualizagdes, 77
curtidas e 11 ndo gostei; 2) Pds-graduacdo Anhembi Morumbi (Disponivel em:
<https://www.youtube.com/watch?v=C-N7W3EOrOM>. Acesso em: 5 maio 2016), publicado
em 7 de marco de 2016, com 192 visualizagdes, 3 curtidas e 1 ndo gostei; 3) Tutorial
Interacédo Analise Curricular (Disponivel em:
<https://www.youtube.com/watch?v=88BYdKznoNE>. Acesso em: 5 maio 2016), publicado
em 1° de fevereiro de 2016, com 445 visualiza¢Bes, 3 curtidas e 4 ndo gostei; 4) Vestibular
Top 50 Anhembi Morumbi (Disponivel em:
<https://www.youtube.com/watch?v=SiVKTXZFPqc>. Acesso em: 5 maio 2016), postado em
16 de dezembro de 2015, com 910.286 visualizacGes, 1.778 curtidas e 1.534 ndo gostei.
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Entre os videos com maior interacdo social, encontramos o Vestibular Top 50
Anhembi Morumbi, protagonizado pelo jornalista e apresentador de televisdo Marcelo Tas

(Figura 13), que narra:

Para estudar em uma universidade internacional vocé ndo precisa pagar em dolar.
Alias, se vocé ficar entre os 50 melhores no vestibular, nem em real. Inscreva-se no
Vestibular Top 50. Agora os 50 melhores ganham um bolsa integral para estudar na
Anhembi Morumbi e um semestre do curso no exterior. Anhembi Morumbi, uma
universidade de fronteiras e mentes abertas. (UAM, 2015)

Figura 13 — Imagem de trecho do video de divulgacéo do vestibular da UAM

%= C' | & httpsy//www.youtube.com/watch?v=SiVKTXZFPqc
BR
You[ili Pesquisar B Q,

Inscreva-se no Top 50

Vestibular Top 50 Anhembi Morumbi

Universidade Anhembi Morumbi

M = 910.291 visualizagBes

Fonte: YouTube, editado pelo autor. Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=SiVKTXZFPqc>.
Acesso em: 5 maio 2016.

Segundo o departamento de marketing da UAM, a instituicdo ndo tem costume de
investir em divulgagao do vestibular on-line, portanto o investimento na web fica por conta de

links patrocinados no Google (Figura 14).



Figura 14 — Link patrocinado da UAM
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Fonte: Google, editado pelo autor. Disponivel em: <https://www.google.com.br/ webhp?sourceid=chrome-

instant&ion=1&espv=2&ie=UTF-8#g=vestibular+anhembi+morumbi/>. Acesso em: 5 maio 2016.

Retomando as ideias aferidas dos itens analisados, percebemos que existe a

recorréncia de

alguns ideais no discurso, conforme proposto no quadro a seguir:

Quadro 1 — Analise do Discurso da UAM

Fonte Conteudo
Historia Universidade que antecipa tendéncias do mundo.
Slogan Laureate International Universities (Laureate Universidade Internacional).

Missao, visdo e

valores | Formar para as demandas do mundo globalizado; Internacionalidade

Posicionamento

Fronteiras e mentes abertas.

Campanha

Universidade internacional; Exterior; Fronteiras e mentes abertas.

Fonte: Dados da pesquisa. O autor, 2016.

Ao analisar o contetdo do discurso da UAM em sua historia, slogan, missao, visdo,

valores e em sua campanha para o vestibular, notamos que ela se apresenta ao publico como

uma universidade internacional que busca formar profissionais para o mundo.
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4.2.2 Escola Superior de Propaganda e Marketing (ESPM)

A Escola Superior de Propaganda e Marketing (ESPM) iniciou suas atividades em
1951. Na época, o diretor do Museu de Arte de S&o Paulo (Masp), Pietro Maria Bardi,
convidou Rodolfo Lima Martensen, radialista e publicitario, para desenvolver a Escola de
Propaganda do Masp.

O seu primeiro slogan foi “Ensina quem faz” e tinha como docentes profissionais do
mercado em seus cursos livres. Segundo a propria instituicdo, até o presente manteve “a
filosofia de sempre associar a pratica com a teoria” (Disponivel em:
<http://www2.espm.br/espm/historia>. Acesso em: 5 maio 2016). Em 1971, o diretor da
instituicdo, Otto Hugo Scherb, ja em sede propria, propés a mudanca do nome para Escola
Superior de Propaganda e Marketing, que continua até hoje.

Seus cursos sdo voltados para a area corporativa (Administracdo e Comunicagédo). Em
2014, lancou o curso de graduacdo em Sistemas de Informacdo em Comunicacdo e Gestdo. Ja
em 2015 adicionou ao seu portfélio os cursos de Ciéncias Sociais e do Consumo e Cinema e
Audiovisual.

Passamos agora a analise do conteddo encontrado no site da ESPM, que pode ser
dividido da seguinte forma: a) A ESPM; b) Vestibular; ¢) Graduacéo; c) Pds-Graduacdo; d)
Doutorado e Mestrado; e) Educagéo Continuada; f) Educacdo a Distancia; g) Para empresas.

Na parte institucional do site, denominada “A ESPM” (Figura 15), encontram-se as
seguintes abas: 1) Palavra do presidente, contendo o discurso do presidente em aula inaugural
de 27 de janeiro de 2014; 2) Missdo, visao e valores; 3) Conselho e diretoria, que apresenta 0s
cargos e nomes que compdem a direcdo da instituicdo; 4) Carta de Principios, em que sdo
elencados 10 principios; 5) Historia, que apresenta os anos das grandes mudancas e as
conquistas da ESPM; 6) Heraldica ESPM, que traz simbolos da instituicdo (Brasdo de Armas,
Medalha do Mérito ESPM Rodolfo Lima Martensen, Medalha do Mérito Académico ESPM
Gerhard Wilda) ; 7) Parcerias, que mostra universidades nacionais e internacionais com que a
ESPM mantém parcerias académicas; 8) Relatério Anual, que informa as conquistas e
estatisticas de todos os campi da ESPM em 2012; 9) Campanhas ESPM, que traz todas as

campanhas, sejam institucionais, para o vestibular, pés-graduacdo ou educacgédo continuada.
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Figura 15 - Site ESPM
« < www2.espm.br/rapn - __
E S PM e o GRA a
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Fonte: Web, editado pelo autor. Disponivel em: < http://www2.espm.br/espm/institucional>. Acesso em: 5
maio 2016.

Em aula inaugural em 27 de janeiro de 2014, o presidente da ESPM, José Roberto

Whitaker Penteado, menciona a iminéncia de uma crise politica e econdmica:

[...] © mundo precisa ser transformado. [...] E para isso que nasceu a ESPM, ha mais
de 60 anos, do sonho de um grupo de profissionais que achou que podia transformar
o futuro. Portanto, essa é a razdo de ela existir. O grupo néo esperou que alguém
fizesse. Os profissionais envolvidos precisavam de uma escola para as novas
profissdes da publicidade e do marketing, e assim criaram uma. Naquela ocasido
nasceu o slogan “Aprenda com quem faz”. Hoje mudou para “Quem faz
transforma”. [...] E a ESPM propde que parem um pouco para pensar e procurar
entender e sentir como 0 mundo funciona, no seu préprio ritmo — que é universal —,
a fim de construir o seu caminho, para eles algarem a altura do voo da &guia, o qual
sera tdo alto quanto puder ser realizado o sonho deles e que dependera de cada um
desses novos alunos e das escolhas que fizerem. Mudando. Continuando.
Comecando. Aprendendo. Trabalhando. Agindo. E transformando.

A missdo da ESPM ¢ “gerar valor para a sociedade formando lideres transformadores
pela educacdo”. J& como visdo, a instituicdo divulga que quer “ser a mais importante
instituicdo de ensino, de aprendizagem e de pesquisa — em comunicagéo, gestao e tecnologia —
orientada para o mercado”. Por fim, tem entre seus valores: sustentabilidade econdmica,
social e ambiental; valorizacdo e promocédo da cultura brasileira; sistema social baseado na
livre iniciativa, liberdade de expressdo, padrdes éticos e meritocracia; transformacéo, criativa

e inovadora, como principal elemento motivador de nossas agdes; e pessoas comprometidas,

respeitadas e valorizadas.
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O site da ESPM divulga as seguintes redes sociais oficiais: Facebook e Twitter.
Porém, em contato com a instituicdo, descobrimos que ela também tem perfil nas RDS
YouTube, Instagram e LinkedIn.

Sobre o perfil no Facebook, conta com 220.152 curtidas e 13.229 pessoas falando
sobre a ESPM. Em sua linha do tempo, as postagens comegam a ser publicadas em 2010, ano
em que a pagina foi criada. As postagens (Figura 16) variam de acordo com os objetivos e
com o conteddo, contando ora com fotografias, textos, links, hashtags e a juncdo de duas ou
mais delas sobre a vida académica da institui¢cdo (eventos, formaturas, intercAmbios, estudos

de caso, apresentacdes de trabalhos etc.), ora com propagandas (vestibular, institucional etc.).

Figura 16 — Postagens no Facebook da ESPM

Fazendo a diferenga
NAS REDES SOCIAIS

; BT10ULAN

BOLSASDE
ESTUDOESPM  EsPM

Fonte: Facebook, editado pelo autor. Disponivel em: <https://www.facebook.com/espm.br/ >. Acesso em: 6
maio 2016.

Desde abril de 2008 com perfil no Twitter, a ESPM adota postagens exclusivas para
essa RSD. Podemos perceber essa exclusividade por meio da linguagem especifica do
Twitter, como a utilizacdo de marcacdo de outros perfis por meio do sinal arroba (@),
hashtags e a quantidade méxima de 140 caracteres (Figura 17).
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Atualmente, as postagens atingem cerca de 45.827 seguidores. Com o total de
publicacdo de 7.584 tweets, teve mais de 324 curtidas e segue 53 perfis de usuarios e

empresas.

Figura 17 — Postagens no Twitter da ESPM
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Fonte: Twitter, editado pelo autor. Disponivel em: <https://twitter.com/espm/>. Acesso em: 6 maio 2016.

Cada campus (Séo Paulo, Rio de Janeiro, Sul) da ESPM tem um perfil préprio no
Instagram, mas como 0 objeto de estudo desta dissertacdo se delimita a Sdo Paulo,
apresentaremos 0s dados do perfil que se refere a esse campus. Sobre a linguagem, ela é
adaptada pela propria instituicdo e utilizada neste aplicativo com o predominio de imagens
(fotografias e pequenos videos), pouco texto com hashtags e marcagdes. O perfil ESPM S&o
Paulo tem no total 66 publicacGes, 2.782 seguidores e segue 20 perfis de empresas.

O perfil no LinkedIn como instituicdo educacional possui 89.780 seguidores. Quase
ndo tem postagens e apresenta dados de carreiras de mais de 73.876 ex-alunos, por exemplo,
onde trabalham, o que fazem e os alunos notaveis.

No YouTube, a instituicdo se inscreveu em 28 de novembro de 2008, tem 1.486
inscritos e totaliza 1.233.570 visualizacdes. A publicacdo de videos no perfil da ESPM conta
com os 14 filmes publicitarios vencedores do Prémio Renato Castelo Branco de
Responsabilidade Socioambiental na Propaganda (PRCB), premiacdo concedida pela ESPM e
propaganda do Vestibular em 31 de marco de 2016.

Mantendo o mesmo critério de escolha de video publicitario do Vestibular vinculado
em RSD que usamos para a UAM, o video escolhido para a ESPM foi o Vestibular ESPM
2016: Um olhar ESPM faz a diferenca (Figura 18).
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Nele, encontramos animacdes de objetos e desenhos enquanto um narrador apresenta o
seguinte texto:

Alguns chamam de filtro inovador, de inquietacdo, desejo de transformar e estad em
nosso DNA. Se isso existe dentro de vocé, vocé so precisa seguir em frente. Vocé
ndo precisa seguir um padrao, precisa seguir seus sonhos. Nao basta abrir os olhos,
voceé precisa ter um olhar ESPM. Vestibular 2016 ESPM, inscri¢des abertas. ESPM,
quem faz transforma.

Figura 18 — Imagem de trecho do video de divulgagdo do vestibular da ESPM

C' | B https://www.youtube.com/watch?v=HX42ARRS)Jo
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Fonte: YouTube, editado pelo autor. Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=HX42ARRSJJo>.
Acesso em: 6 maio 2016.

Conforme mencionado anteriormente, na parte institucional do site da ESPM
encontramos um item denominado “Campanhas”. Dentro do link podemos ver as ultimas

campanhas, incluindo a do Vestibular (Figura 19).
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Figura 19 — Campanhas para Vestibular da ESPM
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Fonte: Site ESPM, editado pelo autor. Disponivel em: <http://www2.espm.br/campanha-do-vestibular>.
Acesso em: 6 maio 2016.

Por meio da observagdo e da analise dos itens mencionados, conseguimos verificar os

seguintes conteddos no discurso da ESPM:

Quadro 2 — Analise do Discurso da ESPM

Fonte Contetdo
Historia Instituicdo de Ensino Superior focada no mercado
Slogan Quem faz transforma

Missdo, visdo e valores | Formar lideres transformadores; Orientada para o mercado; Transformacéo, criativa

e inovadora
Posicionamento Transformar-se para as necessidades do mundo e do mercado
Campanha Desejo de transformar; ndo seguir o padréo

Fonte: Dados da pesquisa. O autor, 2016.

Conforme apresentado no Quadro 2, utilizando-se da historia, do slogan, da missdo, da
visdo, dos valores e da campanha para o vestibular da ESPM, encontramos a repeti¢cdo da
informacg&o de que a instituigdo é orientada para as necessidades do mercado. Tendo em vista
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que o mundo estd em constante transformacdo, a ESPM quer formar profissionais

transformadores, criativos e inovadores para a demanda do mercado.

4.2.3 Universidade Presbiteriana Mackenzie (Mackenzie)

O Mackenzie é uma Instituicdo de Ensino Superior privada, confessional e sem fins
lucrativos. O Instituto Presbiteriano Mackenzie comegou suas atividades em 1870 sob a
direcdo do casal de missionarios presbiterianos George e Mary Ann Annesley Chamberlain,
em Séo Paulo.

No inicio conhecida como “Escola Americana”, passa a ser Mackenzie em 1896,
devido a doacdo via testamento de valor para a criacdo da Escola de Engenharia no Brasil
pelo advogado americano John Theron Mackenzie. Iniciou com cursos mais classicos, como:
Engenharia (1896); Filosofia, Ciéncias e Letras (1946); Arquitetura (1947); Ciéncias
Econbmicas (1950); e Direito (1955).

Ao observar o site da universidade, encontramos do lado esquerdo do leiaute os
seguintes itens institucionais: 1) A Historia, que relata os anos com maiores conquistas e
relevancia para a instituicdo; 2) Confessionalidade, missdo, visdo, principios e valores; 3)

Reitoria e Pré-reitorias, que apresenta 0 nomes, cargos e palavra do reitor e vice-reitor.

Figura 20 — Site Mackenzie
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Fonte: Site Mackenzie, editado pelo autor. Disponivel em: <http://up.mackenzie.br/a-universidade/historia/>.
Acesso em: 4 maio 2016.

Segundo o site da instituicdo, sua missdo é “Educar o ser humano, criado a imagem de

Deus, para o exercicio pleno da cidadania, em ambiente de fé crista reformada”. Ja a viséo €
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“ser reconhecida pela sociedade como instituicdo confessional presbiteriana e filantropica,
que se dedica as ciéncias divinas e humanas, comprometida com a responsabilidade
socioambiental, em busca continua da exceléncia académica e de gestdo”.

A confessionalidade da universidade, que é crer que “Deus € a referéncia de toda a
realidade e Seu Reino se manifesta em todas as areas. Essa realidade deve ser compreendida
pela estrutura Criacdo-Queda-Redencdo revelada na Biblia Sagrada”.

Ja os valores e principios sdo divulgados como: 1) Conduta pessoal: dignidade,
carter, integridade e espirito mackenzista; 2) No exercicio da atividade profissional: ética,
competéncia, criatividade, disciplina, dedicacéo e disposicao para o trabalho voluntario; 3) No
relacionamento interpessoal: lealdade, respeito muatuo, compreensdo, honestidade e
humildade; 4) No processo de decisdo: busca de consenso, de justica, de verdade, de
igualdade de oportunidades para todos; 5) No relacionamento entre érgdos colegiados,
unidades e departamentos: cooperacao, espirito de equipe, profissionalismo e comunicacao
adequada; 6) No relacionamento com outras institui¢cdes: responsabilidade, independéncia e
transparéncia; 7) Na sociedade: participacdo e prestacdo de servicos a comunidade; 8) E, em
todas as circunstancias, agir com amor, que é o vinculo da perfeicéo.

O Mackenzie tem como slogan “Tradi¢do e pioneirismo na educagdo”. No site sdo
divulgados os perfis oficiais da instituicdo no Facebook, YouTube e Twitter, porém no
YouTube também héa os perfis do LinkedIn e do Instagram.

No LinkedIn, o Mackenzie possui 129.151 ex-alunos. As postagens séo
compartilhamentos de alunos e do Facebook da instituicéo.

Ja o perfil do Instagram conta com 332 publicagdes com 9.391 seguidores e 31 perfis
de empresas e instituicbes. As postagens (Figura 21) no Instagram tém linguagem especifica

desta RSD com o predominio de imagens, poucos textos, alguns links e hashtags.
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Figura 21 — Postagens no Instagram do Mackenzie
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Fonte: Instagram Mackenzie 1870, editado pelo autor. Disponivel em:
<https://www.instagram.com/p/BEs_UP_kr53/?taken-by=mackenzie1870>. Acesso em: 8 maio 2016.

O Mackenzie tem 122.535 pessoas curtindo a sua pagina no Facebook. As postagens

(Figura 22) comecaram em 29 de julho de 2010, e a linguagem mescla textos, imagens, links

e, mais recentemente, hashtags. Em suas publicacbes, encontramos rotina académica e
publicidade do Vestibular e dos cursos da instituicéo.
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Figura 22 — Postagens no Facebook do Mackenzie
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Fonte: Facebook Mackenzie 1870, editado pelo autor. Disponivel em:
<https://www.facebook.com/mackenzie1870>. Acesso em: 8 maio 2016.

No Twitter, o Mackenzie ja publicou no total 3.434 tweets de maio de 2009 até agora.
Com 27.800 mil seguidores, tem 20 curtidas e segue 187 perfis de pessoas, empresas e
instituicdes. As publicagdes no Twitter ndo séo diarias, existindo intervalo entre as postagens.
Por exemplo, em 28 de abril houve oito publicacbes e, anterior a data destas publicaces,
encontramos uma outra publicacdo em 6 de abril de 2016. As postagens ndo séo exclusivas
para esta RSD, sdo compartilhamentos de publicagfes do Facebook e do YouTube. O perfil
oficial no YouTube do Mackenzie foi criado em 24 de outubro de 2012, possui 871 inscritos e
totaliza 248.193 visualizacdes até o momento. Encontramos nesta RSD videos da rotina
académica, eventos, além de matérias sobre curiosidades, viagens e publicidade do
Mackenzie. A Ultima postagem para a divulgacdo do Vestibular foi uma campanha intitulada
“Geragdes Mackenzie”. Os videos da campanha GeracGes Mackenzie foram feitos para

veiculacdo on-line e isso foi verificado, pois a duracdo dos videos varia em média 3 minutos,
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tempo de duracdo diferente de midias convencionais como a televisdo, que normalmente tem

comerciais com duracao de 15, 30 ou 60 segundos.

A campanha apresenta depoimentos de ex-alunos da instituicdo. Cada video tem ao

menos duas pessoas que estudaram em periodos diferentes no Mackenzie. Em dois videos,

podemos assistir aos relatos das familias Sakr e Ribeiro, que tiveram trés geracdes de

estudantes na instituicdo. Eles relatam suas experiéncias como alunos e a importancia da

instituicdo para suas vidas profissionais.

O unico video com 30 segundos (Figura 23), publicado em 5 de abril de 2016,

apresenta dois amigos, como relatado no texto a seguir:

Narrador: Universidade Presbiteriana Mackenzie, Exceléncia em ensino que forma
geragOes. Thais Polimeni: N6s nos conhecemos no curso de publicidade e
propaganda no Mackenzie e ficamos amigos. Leonardo Céssio: E verdade! Fizemos
até nosso trabalho de conclusdo juntos. Polimeni: E tiramos a nota maxima! Cassio:
O Mackenzie foi importante porque promoveu este encontro entre a gente e hoje
temos a nossa empresa de marketing cultural. Polimeni: O Mackenzie foi muito
importante e continua sendo para nés. Cassio: Sao estes valores que guiam a gente.
Narrador: InscricBes abertas. Acesse vestibular.mackenzie.br. Universidade
Presbiteriana Mackenzie, Exceléncia em ensino que forma geracdes.

Figura 23 — Imagem do video divulgando o Vestibular
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Fonte: YouTube do Mackenzie, editado pelo autor. Disponivel em:

<https://www.youtube.com/watch?v=itwcAd3awi4>. Acesso em: 8 maio 2016.
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Em outros videos, por exemplo, os nomeados como Geracdes Mackenzie — Irmaos
Mackenzistas... e filhos/sobrinhos também!, GeracGes Mackenzie: exceléncia que passa de
pai para filho e Geragdes Mackenzie — amizades para toda a vida, é exaltada a questdo da
familia e da amizade.

Essa relacdo é apresentada por meio de frases como: “GeragOes de amizade, € através
da amizade que vocé consegue linkar trabalho com familia”, ou entdo a valorizacéo por parte
de quem estudou na instituicdo sobre a qualidade de profissionais formados nela, como
podemos perceber na frase: “Sempre se contrata um mackenzista, é dificil um mackenzista
n&o ser bom”.

Nas postagens de divulgacdo do Vestibular no YouTube, encontramos um discurso
baseado em familia, religido e geracGes de amizade. Percebemos ainda que os alunos e ex-
alunos se denominam “mackenzistas”.

Ao pesquisar sobre a denominagdo “mackenzista”, descobrimos que no dia 18 de
outubro, desde 2005, por meio da Lei 14.067 da Camara Municipal de S&o Paulo, é celebrado
o Dia do Mackenzista.

Com essa realidade, conseguimos verificar os seguintes contetdos de discurso do

Mackenzie:
Quadro 3 — Analise do Discurso do Mackenzie
Fonte Conteudo
Historia Religido, exceléncia, familia
Slogan Tradicdo e pioneirismo na educagdo

Missdo, visdo e valores | Educar o ser humano; fé cristd reformada; ciéncias divinas e
humanas; espirito Mackenzista

Posicionamento Familia, religido e principios cristdos

Campanha Forma geraces; ficamos amigos; valores que guiam a gente

Fonte: Dados da pesquisa. O autor, 2016.

O Mackenzie baseia seu discurso na tradi¢do, na religido, nos valores cristdos, na
amizade e na familia. O espirito mackenzista, fundamentado nos principios e valores da
instituicdo, tenta criar uma comunidade em volta da marca da universidade, e, ao se sentir
pertencente dela, o individuo passa a se chamar mackenzista, assim como uma nagéo.

Portanto, as trés IES tém posicionamentos e discursos diferentes e amplamente
divulgados na internet, além de utilizar diversas RSD, incluindo as imagéticas. A UAM

comunica que é uma universidade internacional que busca formar profissionais para 0 mundo,
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antecipando tendéncias ao oferecer cursos que poderéo ser profissdes do “futuro”. Ja a ESPM
se apresenta como uma instituicdo voltada para o mercado corporativo, motivando o0s
estudantes a sairem da comodidade e do senso comum para serem diferentes, porém trazendo
0s resultados almejados por seus empregadores. O Mackenzie, por fim, opta por discursar
sobre a tradicdo, os valores cristdos e a familia.

Agora que compreendemos a base da comunicacdo das trés IES escolhidas, passamos

no proximo capitulo a verificar as postagens dos alunos nas RSD.
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5 Andlise das imagens de estudantes com marcas de IES no Instagram

“A linguagem enquanto discurso ndo constitui um universo
de signos que serve apenas como instrumento de
comunicacdo ou suporte de pensamento; a linguagem
enquanto discurso é interagdo, € um modo de producdo
social. Ela ndo é neutra e nem natural, por isso o lugar
privilegiado de manifesta¢éo da ideologia.”

(Helena H. N. Brand&o)

Conforme ja mencionamos anteriormente, a analise das publicacfes de estudantes com
a marca de IES sera realizada de forma qualitativa por meio da Analise do Discurso (AD) de
linha francesa.

Para Pécheux (1990), o discurso € *“efeito de sentidos entre interlocutores”
(BENETTI, 2016, p. 237). Com isso, podemos compreender que as postagens sao realizadas
por uma pessoa, 0 sujeito ou o interlocutor, que se apropria da linguagem para expor seu
ponto de vista sobre um determinado assunto, para que outra pessoa ou outro interlocutor
possa lé-la e decodificad-la. Essa mensagem é formulada e transmitida em meio a uma
determinada situacdo social e temporal em que os interlocutores estdo. Portanto, a construcéo
do discurso deixa pistas, marcas, pegadas que podem ser identificadas, como “os indicadores
de pessoa, de lugar e de tempo ou a voz ativa e passiva, por exemplo” (In: DUARTE;
BARROQOS, 2008, p. 308). Com essas pistas, podemos tentar compreender como foi construido
0 enunciado.

O indicador de pessoa pode se dar por meio da observacao da fotografia e, com isso, a
identificacdo de quem protagoniza a mensagem, de quem é o sujeito, o “eu” do discurso. “O
homem é um ser de linguagem e se constitui como sujeito ao pensar, sentir, se expressar e se
relacionar com o outro” (BENETTI, 2016, p. 236). Esse relacionar estd na comunicacgéo, na
“relacdo entre sujeitos (intersubjetividade) e na relacdo entre discursos (interdiscursividade)”
que chamamos de dialogismo.

Quando se fala do lugar em AD, intuimos o lugar do sujeito, por exemplo, se
compararmos a um organograma empresarial, podemos dizer que um sujeito A ocupa o lugar
de diretor presidente, um sujeito B, o de porteiro etc. No nosso caso, o lugar do autor das
publicacdes é o “estudante”.

O tempo pode ser o presente, o passado ou o futuro. No caso das publicacdes no

Instagram, a postagem apresenta a data de publicacdo, o que pode contribuir para a
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compreensdo de tempo. A geolocalizacdo, por sua vez, colabora para a apresentacdo e a
indicacdo de espaco.

Serdo analisadas as a¢des propostas na comunicacdo produzida na publicacdo quanto a
seu poder simbolico e social, ou seja, como a apropriacdo da linguagem na postagem pode
gerar sentidos e compreensdo por parte do receptor da mensagem, visto que “este sujeito do
discurso ndo fala com plena liberdade, pois é assujeitado pelas condi¢des histricas materiais,
pela ideologia e pela cultura” (BENETTI, 2016, p. 239).

Conforme proposto por Marcia Benetti (In: MOURA; LOPES, 2016, p. 247), apesar
de ter “quatro tipos de abordagens produtivas a partir da perspectiva da Analise de Discurso”
(analise dos sentidos; analise dos sujeitos; analise do silenciamento; e analise da estruturacéo
do discurso), optamos, ao observar o objeto, por analisar os sentidos.

Vimos que cada IES tem discursos, valores e ideologias proprios, e que eles fazem
parte da construcdo de sua imagem e histdria.

Um dos principais fatores de escolha de uma IES por um estudante é o discurso da
marca em comunicagdes. A escolha pela IES pode ocorrer quando o estudante percebe que o
discurso referencial da marca se aproxima dos seus valores pessoais, familiares ou de um
grupo social a que aspira pertencer. Tendemos a nos aproximar das pessoas que sdo parecidas
conosco, com nossas identidades.

Como j& vimos anteriormente, as RSD facilitam o encontro desses sujeitos com
valores e identidades préximos por meio das publica¢fes dos posts.

Este trabalho propde a comparacdo das narrativas imagéticas das publicacdes de
estudantes no Instagram que tenham a marca das trés IES (UAM, ESPM e Mackenzie).
Selecionamos quatro publicacdes de cada IES por meio da categorizacdo de fotografia
publicitaria de César e Piovan (2007, p. 27).

Na parte anterior, buscamos entender, através da andlise, os contetdos da
comunicacdo na internet e o discurso referencial da marca de cada IES. Assim, foi necessario
conhecer o discurso referencial da UAM, da ESPM e do Mackenzie para verificar se 0s
estudantes o replicam por meio da memdria discursiva (interdiscurso) e como isso contribui
para a construcdo das identidades deles, conforme proposto na problematizacao.

Foram analisados, de forma qualitativa, os significados das hashtags (#) que
classificam e identificam as fotos dos estudantes com as marcas de IES, as marcacdes de
outros usuarios utilizando-se do sinal arroba (@), o texto que completa a narrativa da imagem

e contribui para sua interpretacdo, os emoticons (pequenas ilustragdes que tentam representar
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emocBes humanas de forma grafica) e emotions (caracteres graficos utilizando teclas do
computador para imitar ilustracoes).

Ao pesquisar as hashtags com o nome da IES, encontramos grandes quantidades de
imagens (Quadro 4). No site IconosQuare e no proprio Instagram, as imagens sé sao
quantificadas e podem ser visualizadas se tiverem sido publicadas por usuarios de perfis
publicos e/ou de contatos sociais do pesquisador. No caso deste trabalho, a pesquisa foi
realizada sem uma conta de usuario, com o intuito de certificar que as fotografias sdo de perfis
publicos. Por isso, utilizamos a ideia de publicacdo para designar os posts que sdo publicos e,
dessa forma, qualquer pessoa pode ter acesso a essa comunicagao.

O wusuario do Instagram precisa aceitar um contrato que tem o seguinte item

relacionado a utilizacdo das publicacgdes:

Ao usar 0 nosso Servigo, vocé entende e concorda que estamos oferecendo uma
plataforma para vocé publicar contetdo, incluindo fotos, comentarios e outros
materiais (“Contetdo do Usuario”) no Servico e para compartilhar o Conteido do
Usudrio publicamente. Isso significa que outros Usuarios podem pesquisar por, ver,
usar ou compartilhar qualquer Conteldo do usuério que vocé disponibilize
publicamente através do Servico, em consonancia com os termos e condi¢fes desta
Politica de Privacidade e nossos Termos de Uso. (INSTAGRAM, 2016).

Quadro 4 — Quantidade de imagens encontradas no IconosQuare

Quantidade de imagens encontradas por hashtag

Instituicdo Hashtag Quantidade
UAM #AnhembiMorumbi 33.708 fotos
ESPM #ESPM 47.785 fotos
Mackenzie #Mackenzie 340.244 fotos

Fonte: Dados da pesquisa no site IconosQuare, 2016.

Salientamos que analisamos publicagdes postadas no Instagram com a marca de trés
IES (Anhembi Morumbi, ESPM e Mackenzie), divididas em quatro categorias (CESAR;
PIOVAN, 2007, p. 36): 1) Produto: fotos em que os objetos com a marca da IES estdo em
primeiro plano, por exemplo, cadernos, apostilas, camisetas, adesivos, canecas etc; 2) Evento:
apresentagOes culturais, esportivas ou de trabalhos académicos etc.; 3) Gente: fotos de
estudantes sozinhos, em grupos ou em selfies que ndo estejam relacionadas a um evento; 4)
Arquitetura e paisagens: figuras que representem o ambiente, ou parte ou todo do prédio do
campus. No total foram selecionadas 12 imagens (Figura 24), quatro de cada institui¢cdo, uma

de cada tipo mencionado.
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Quanto ao universo de analise, compartilhamos dos pensamentos de Laurence Bardin
(2009, p.123) de que “[...] nem todo o material de analise é susceptivel de dar lugar a uma
amostragem, e, nesse caso, mais vale abstermo-nos e reduzir o préprio universo”, desde que

observada sua importancia.

Figura 24 — Publicacdes de estudantes de IES no Instagram selecionadas

Fonte: IconosQuare, editado pelo autor. Acesso em: 26 maio 2016.

Como a nossa base de reflexdo sera a AD de vertente francesa, metodo que percebe na
discursividade (linguagem em curso) o assujeitamento (quais ideologias o sujeito usa no
discurso), relacionamos o discurso das imagens e textos, de forma social, com base nos dados
coletados do discurso referencial da marca das IES. Dessa forma, estudamos o contexto e a
significacdo dos textos e imagens produzidos pelo discurso com o potencial social ideolégico.
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Para Rita C. Aquino Caregnato e Regina Multti,

[...] o processo de andlise discursiva tem a pretensdo de interrogar os sentidos
estabelecidos em diversas formas de producdo, que podem ser verbais e ndo verbais,
bastando que sua materialidade produza sentidos para interpretacdo; podem ser
entrecruzadas com séries textuais (orais ou escritas) ou imagens (fotografias) ou
linguagem corporal (danca). (CAREGNATO; MUTTI, 2006, p. 680).

Para protocolo de andlise das imagens (Quadro 5), escolhemos nesta dissertacdo
alguns pontos da publicacdo que pudessem apresentar no discurso 0s provaveis sentidos que
tenta representar ou representa, sem deixar de considerar o sujeito, sua historia, a ideologia e

o0 contexto social ao qual ele esta inserido, conforme proposto pela AD de linha francesa.

Quadro 5 - Protocolo de anélise das imagens

Legenda

Hashtags

Emotions ou Emoticons

Efeitos e uso de filtros
Obijetos

Sujeitos

Enquadramento

Apresentacdo do logotipo

Outros elementos da marca

Localizagdo
Fonte: O autor, 2016.

Nos proximos tdpicos, analisaremos as publicacdes dos estudantes por IES
individualmente e compara-las-emos ao discurso referencial da marca (Quadro 6). Depois,
relacionaremos as imagens por tipo de fotografias para verificar se os elementos se repetem e

se existe alguma relacdo entre elas.

Quadro 6 — Discursos referenciais das marcas de IES

UAM ESPM Mackenzie

Universidade internacional que | Formar profissionais
busca formar profissionais para o | transformadores,  criativos e | Tradicéo, religido, valores
mundo, com cursos diferentes e | inovadores para a demanda do | cristdos, amizade e familia.

inovadores. mercado.

Fonte: Dados da pesquisa. O autor, 2016.
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5.1 Publicag®es de estudantes da UAM

Ao pesquisar no IconosQuare a hashtag “#AnhembiMorimbi”, encontramos 33.708
fotos. Depois, por meio de observacdo das publicacOes apresentadas pelo site em ordem
cronoldgica de publicacdo, portanto, as Gltimas a serem postadas, buscamos as primeiras
imagens que continham os seguintes elementos: hashtag como nome da instituicdo
(#AnhembiMorumbi); as caracteristicas dos tipos de fotografia publicitaria (evento, pessoa,

paisagem e produto); e o logotipo da instituicdo.

5.1.1 Fotografia de evento da UAM

A primeira imagem (Figura 25) é do tipo de evento e apresenta um cenario
gastrondmico com pessoas, objetos e narrativa composta por trés fotos. A legenda “Our team
working hard last saturday! 12 dishes total!”® indica que é uma apresentacgdo ou parte de um
trabalho prético, portanto demonstra valores de competéncia profissional e académica. A
utilizacdo da lingua inglesa indica uma internacionalizacdo da pratica dos estudantes na IES,

caracteristica que aponta uma aproximacgdo com o discurso referencial da IES.

3 Traduc&o: Nossa equipe trabalhando duro no Gltimo sabado! 12 pratos no total!
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Figura 25 — Fotografia de evento: publicagdo de estudante com a marca da UAM
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Fonte: IconosQuare, editado pelo autor. Disponivel em:
<http://iconosquare.com/p/1256130407038464258 2231076547>. Acesso em: 26 maio 2016.

Leem-se as hashtags “#gastronomia”, que apresenta o nome do curso;
“#amocozinhar”, que mostra uma relacdo afetiva com a acao profissional; “#instafood”, uma
marcacdo mundialmente utilizada para fotografias de comida; “#anhembimorumbi”, nome da
IES; “#gardemanger”, que é como se denominam profissionais de gastronomia especialistas
em producdo de pratos refinados com frios (presuntos, queijos, salames etc.); “#breakfast”,
que é o café da manhd americano; #foodlover”, que significa “apaixonado por” ou
“apreciador de” comida, em inglés. N&o encontramos na publicacdo emotions ou emoticons.

A composicdo da publicacdo é formada por trés fotografias: a primeira, em formato
paisagem, tem um tamanho maior em comparacgéo as outras e sua leitura é primeira, pois esta
na parte superior. Por causa de seu formato, é possivel ver mais elementos do ambiente, que
aparentemente pode ser um estadio. Ela apresenta um individuo (estudante) posando com o0s
bracos cruzados e com uma faca na mao para dar a ideia de que estava preparando um tipo de
prato e que, provavelmente, o finalizou. Essa ideia de finalizacdo do trabalho se da pelo fato
de na frente desse sujeito haver uma mesa com tabuas de frios e alimentos organizados para

servir. A posicdo de bracos cruzados € muito utilizada na publicidade e no jornalismo para
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retratar uma pessoa com status e/ou poder. Do lado direito da imagem encontramos pessoas
com celulares e um fotografo com uma maquina aparentemente profissional realizando o
registro daquele momento. PressupBe-se que exista, ainda que ndo aparente, uma outra pessoa
que fez a fotografia (autor).

A segunda é uma selfie em grupo, o que quer dizer que o autor da imagem €é também
retratado. Na imagem estdo quatro pessoas uniformizadas com roupa da area gastronémica,
além do logotipo da IES. Todos estdo sorrindo, porém um deles mostra a lingua de forma
descontraida e outro faz um sinal com a mao que € tipico da cultura rock para demonstrar algo
muito bom, “irado”, “punk”.

A ultima imagem da composi¢édo apresenta um grupo de estudantes na frente da mesa
farta, cheia de comida, organizada com uma estética refinada, buscando representar a
qualidade do trabalho dos estudantes de gastronomia. Essa estética de imagem é normalmente
utilizada na finalizacéo de trabalhos, o que poderia sugerir competéncia académica.

Salientamos que em todas as imagens 0s sorrisos dos retratados estdo em evidéncia,
dando a sensacdo de emocdo e prazer na conclusdo do trabalho.

A marca da UAM ¢é apresentada repetidas vezes na cabeca, por causa do gorro, e
bordada no peito por causa do avental, uniforme tipico de gastronomia. A marca aparece nove

vezes por causa da repeticdo de quatro estudantes na composicao fotografica.

5.1.2 Fotografia de gente da UAM

A segunda imagem (Figura 26) se refere a apresentacdo de gente, ou seja, de pessoas
fora do contexto de evento. Trata-se de uma selfie com a legenda “Felicidade é impossivel
sem saude! Amor demais pela profissdo que escolhi”. O texto representa mais uma vez a
pratica da profissdo durante a formacdo, reforcando a escolha por essa profissao e tentando
expressar emocdo com essa escolha. As emocdes sdo representadas pelas palavras

“felicidade” e “amor”.
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Figura 26 — Fotografia de gente: publicacéo de estudante com a marca da UAM
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Fonte: IconosQuare, editado pelo autor. Disponivel em: <http://iconosquare.com/p/
1259390982969582260_285208799>. Acesso em: 26 maio 2016.

Como hashtags, encontramos as marcas “#nutricao”, que € o curso da autora e
protagonista da foto; “#nutricaocomamor”, expressando novamente emocdo a profissdo
escolhida; “#atendimentonutricional”, dando a impressdo de que a fotografia foi feita durante
a préatica da profissdo (competéncia profissional); “#futuranutri”, expressando ideia de tempo
e ressaltando que a autora/protagonista é uma profissional em formacao e, no futuro, serd uma
profissional; “#anhembimorumbi”, nome da IES; “#nutri”, abreviacdo da profissdo;
“#saudecoletiva”, area de atuacdo profissional e nome de uma das disciplinas do curso.

A publicacdo de gente faz uso de emoticons como heart (coracdo), grapes (uvas),
books (livros) e memo (caderno com lapis). O coracdo pode representar a emo¢do amor ou
salde; as uvas, provavelmente a nutricdo; os livros e caderno com l&pis, a dedicacdo aos
estudos.

Ao relacionar a frase e destacar a palavra “felicidade”, o emoticon heart (coracdo) e a
expressdao do rosto da estudante, na qual podemos ver um sorriso e o0 arqueamento da

sobrancelha, podemos concluir que existe a presenca de emogéo e, por consequéncia, de
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sentimentos nessa publicacdo. As emocOes sdo acdes ou movimentos que podem ser
percebidos no rosto, na voz, no discurso ou em comportamentos.

Para Antonio Damasio (2004, p. 20), os organismos vivos sdo “[...] dotados de uma
capacidade de reagir emocionalmente a diferentes objetos e acontecimentos”. Em alguns
casos, podemos facilmente perceber e entender emoc¢fes, como alegria, magoa, medo,
orgulho, vergonha e simpatia (p. 43) e, neste caso, a emocao € escrita: “felicidade”.

A fotografia de gente foi feita em formato retrato, dando énfase na pessoa e
dificultando reconhecer elementos de fundo, que s&o: uma mesa na parte superior, em cima da
qual ha um pedaco de uma bolsa de notebook; uma lixeira do lado inferior direito; na base
direita é vista a ponta de uma outra mesa com um notebook. Se relacionarmos esses
elementos, a legenda e as hashtags, podemos concluir que se trata de um consultério e que o
intuito da publicacédo foi valorar a competéncia profissional e académica.

A marca da instituicdo € apresentada de forma parcial no jaleco da autora/protagonista
da fotografia. A imagem foi publicada com a localizacdo do Centro Integrado de Saude (CIS)
da UAM.

5.1.3 Fotografia de paisagem e arquitetura da UAM

Paisagem € a terceira imagem, ou seja, elementos que predominam a imagem de
prédios e/ou objetos arquitetdnicos. A imagem escolhida (Figura 27) apresenta parte da
arquitetura do prédio da regido central de S&o Paulo, contendo na legenda apenas hashtag e
emoticons. A imagem é no formato paisagem com margens brancas de tamanho igual nas

partes superior e inferior.
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Figura 27 — Fotografia de paisagem e arquitetura: publicacéo de estudante com a marca
da UAM
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Fonte: IconosQuare, editado pelo autor. Disponivel em:
<http://iconosquare.com/p/1113803184933682871 349182798>. Acesso em: 26 maio 2016.

A Unica hashtag apresenta somente o nome da IES “#AnhembiMorumbi”,
acompanhada do emoticon pray (orar). Esta figura também é utilizada para representar bater
palmas.

A imagem néo tem efeito de cor ou contraste, mas percebemos o uso do filtro Tilt Shift
Linear, que desfoca parte da fotografia. Neste caso, seu uso deu mais destaque ao centro
horizontal da imagem, onde encontramos o logotipo.

Na publicacéo, percebemos um individuo falando ao celular, mas ele quase se mescla
a arquitetura por causa da cor de sua roupa e por ndo ser o ponto focal da imagem. O
protagonismo da imagem, sem ddvida, sdo a paisagem e a arquitetura.

O elemento que apresenta o logotipo faz parte da arquitetura; é uma placa de
sinalizacdo do lado esquerdo da imagem. A placa com o logotipo esta em primeiro plano na
publicacdo. No centro de enquadramento, podemos perceber duas colunas de tijolos e a marca
de uma cafeteria, uma bandeira com vigas de metal na parte superior e um vaso com planta

préximo a coluna do lado direito.
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Em segundo plano, encontramos elementos da internacionalizacdo que estdo ligados
ao discurso da marca da UAM, como a loja da Starbucks (empresa multinacional com a maior
cadeia de cafeteria do mundo, com sede nos Estados Unidos) e a bandeira do Canadé, na parte
superior pendurada sobre as vigas de metal.

Essa publicacdo foi marcada com a localizagdo da Universidade Anhembi Morumbi

Campus Centro.

5.1.4 Fotografia de produto da UAM

A quarta e ultima imagem (Figura 28) se refere ao tipo produto. A fotografia de
produto se apresenta quando o foco da imagem sdo suvenires, objetos ou produtos com a

marca da IES.

Figura 28 — Fotografia de produto: publicacéo de estudante com a marca da UAM
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Fonte: IconosQuare, editado pelo autor. Disponivel em:
<http://iconosquare.com/p/1183598557577038722_28390721>. Acesso em: 26 maio 2016.

Neste caso, a publicacdo contém diversos produtos que remetem a iniciacdo de um
estudante no curso apos o Vestibular. A legenda da publicacdo é: “A realizagdo de um sonho
comeca a partir de agora. Obrigado senhor!!!”. A mensagem demonstra que a autora da
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postagem comecara os estudos em uma IES, ou um curso que sonhava ou desejava. A frase
“Obrigado senhor” demonstra valor religioso da estudante. Os trés pontos de exclamacdo
seqguidos dao énfase a frase, que atribui a uma divindade a oportunidade da conquista de
comegcar os estudos na IES.

As hashtags que complementam a legenda s&o: “#anhembimorumbi”,
“#calourosde2016”, “realizacéo”, “#felicidade”, “#facul2016”. Podemos perceber que ha uma
certa narrativa nas hashtags, que revela que a autora da publicacédo é caloura da UAM e, por
isso, estd com emocgOes de autorrealizacdo e felicidade. E se relacionarmos a legenda as
hashtags, poderemos perceber uma narrativa ainda mais rica: a autora nos transmite que
realizou o sonho de passar no Vestibular na faculdade de design de moda da UAM e
comecara a estudar agora com muita felicidade e sentimento de realizacdo. A inscricdo na IES
pressupde que a autora passou no Vestibular, portanto, teve competéncia académica.

A fotografia, sem nenhum efeito e em formato paisagem, complementa a mensagem
expondo diversos impressos, um brinde (caneta) e a carteirinha da UAM. Todos os itens
apresentam elementos da marca da instituicéo.

Os impressos séo, provavelmente, um contrato, um folder de boas-vindas e um flyer,
além de uma carteirinha de acesso e uma pasta. Ndo conseguimos ver a pasta integralmente,
pois a fotografia tem um angulo que corta parte do objeto, mas podemos afirmar sua
existéncia pela aba que esta na parte inferior direita da imagem, em que o cartdo de acesso a
UAM esta fixado por meio de cortes transversais.

O folder e a caneta que estdo do lado esquerdo da imagem foram colocados na
diagonal para dar impresséo de ascensdo e crescimento. O folder é visto de forma que da para
se ler parte da mensagem, que é cortada pelo enquadramento da fotografia. Assim, e possivel
ler: “cé tem”, “to a uma”, “iversidade” e “ernacional”. E facil concluir a sentenca da
mensagem “Universidade Internacional”.

A fotografia é do ponto de vista da autora da mensagem, que organiza o cenario com
0s produtos para capturar a imagem. A caneta, o folder e o cartdo foram alinhados de forma
que o logotipo da institui¢do fosse visto com facilidade. Além do logotipo, outro elemento da
marca predomina a fotografia: a cor verde. A imagem foi publicada no formato retangular,
tendo nas partes superior e inferior uma margem branca. A composi¢do foi organizada em
“L”; a diagramacdo é percebida pelo peso das cores mais escuras do lado esquerdo.

O local da publicacdo da fotografia foi na Universidade Anhembi Morumbi, segundo a
publicacdo, por meio da ferramenta de localizacdo geogréfica.
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5.1.5 Resultados da anélise das publica¢cdes com a marca da UAM

Ao analisar as imagens, conseguimos perceber que os estudantes tentaram transpor o
valor da instituicdo para a construcdo de sua identidade perante seus contatos sociais nas RSI
(Quadro 7).

A fotografia de evento buscou transpor valores que correspondem a status,
competéncia profissional e amizade. Percebemos o status pela pose da primeira imagem com
0 protagonista de bragos cruzados e em meio a uma sessdo fotogréafica, situacdo comum de
celebridades. Os valores de competéncia profissional estdo presentes na apresentacdo dos
pratos e na legenda. A Ultima imagem da composi¢do, no tipico cenario de término de
apresentacdo académica, pode em parte tentar representar competéncia académica ou mesmo
a amizade. Para tanto, utilizaram-se, em parte, do discurso da marca ao adotar a lingua
inglesa, reconhecida como o idioma do mundo globalizado. Lembramos que a UAM se
apresenta como uma institui¢do internacional em seu discurso referencial.

Na publicacéo referente a gente, percebemos o intuito de valorizar a identidade do
autor pela competéncia profissional, mas ndo foi utilizado o discurso referencial da IES. A
valorizacdo por competéncia profissional é percebida quando relacionamos os elementos da
fotografia com a legenda e com as hashtags. Concluimos que a autora da selfie se encontra em
um consultério e esté realizando atendimento nutricional. Ao analisar a fotografia e o texto,
percebemos a presenca de emocao de alegria e felicidade na postagem, mas ndo encontramos
elementos que remetam a internacionalidade da instituicéo.

Quanto a fotografia de paisagem e arquitetura, percebemos que existe o intuito de
vincular a imagem a ideia de status e hd a apropriacdo do discurso da marca da UAM.
Acreditamos que a imagem tenta gerar valor de status, pois ndo sdo todas as IES que tém uma
cafeteria de renome internacional. O destaque da marca deixa claro o slogan da instituicéo, e a
bandeira do Canada complementa os elementos referenciais do discurso da marca UAM.

No que se refere a publicacdo do tipo produto, percebemos a valorizagdo da imagem
pelo fato de a autora ter passado no vestibular, o que poderia demonstrar valor de
competéncia académica, porém, na legenda, a autora da o crédito do sucesso no vestibular ao
“senhor”, o que representa uma divindade, exercendo a conotagéo de valor religioso.

Existe uma vinculagdo parcial do discurso da IES por meio de elementos da fotografia
(folder), tendo em vista que a publicacdo mostra a documentacdo que comprova a matricula

da estudante na UAM, como contrato, carteirinha, folder de boas-vindas etc. Se ela se
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matriculou na IES, isso pressupfe que esse sujeito passou no vestibular, logo tem alguma
competéncia académica. Mas o discurso da legenda € préprio de estudantes que passaram no
vestibular, e ndo da UAM, porém a apresentacdo dos documentos na fotografia divulga esse
posicionamento mesmo que ndo intencional por parte do autor.

Portanto, acreditamos que nas publicacbes de estudantes da UAM, no universo que
escolhemos para analisar, ha uma tendéncia de apropriacdo do discurso referencial da
instituicdo. E que existe a intencdo dos estudantes de transpor valores de status, competéncia

académica e profissional para suas identidades perante seus contatos sociais nas RSI.

Quadro 7 — Resultados da analise das publica¢cdes da UAM

Evento | Gente [ Paisagem | Produto | TOTAL
Status 1 1 2
Tipode | C. Profissional 1 1 2
Valor émi
UAM C. Acfad_emlca 1 2
Religioso 1 1
. IES 1 1 1 3
Discurso —
Proprio 1 1 2

Fonte: Dados da pesquisa. O autor, 2016

5.2. Publicacdes de estudantes da ESPM

Foram encontradas 47.785 fotos com a hashtag “#ESPM” no IconosQuare. Conforme
mencionado anteriormente, as publicacbes foram escolhidas por meio de observacdo das
publicacdes apresentadas pelo site em ordem cronoldgica de publicacdo, portanto, as ultimas a
serem postadas. Buscamos as primeiras imagens que continham o0s seguintes elementos:
hashtag com o nome da instituicdo (#ESPM); as caracteristicas dos tipos de fotografia

publicitaria (evento, pessoa, paisagem e produto); e o logotipo da instituicao.

5.2.1 Fotografia de evento da ESPM

A publicacdo referente ao tipo evento (Figura 29) foi selecionada por ser a primeira na

ordem a cumprir todos os requisitos mencionados anteriormente.
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Figura 29 — Fotografia de evento: publicagio de estudante com a marca da ESPM
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Fonte: IconosQuare, editado pelo autor. Disponivel em: < http://iconosquare.com/p/BGvBzUtycAm/>. Acesso
em: 18 jun. 2016.

Podemos perceber que essa postagem ndo possui legenda, a ndo ser as hashtags
“#ESPM”, “#midiadigital”, “#mundodigital”, “#indicedigital”, “#sp” e “#digital”. Nesse caso,
todas as hashtags sdo referentes ao tipo e ao assunto do evento publicado. A fotografia mostra
que o evento é do tipo cientifico (congresso, jornada, simposio etc.) e, por meio das hashtags,
gue o tema € midia digital. As hashtags “#SP” e “#ESPM” nos informam o local do evento.

O tipo de evento cientifico é normalmente realizado para falar sobre novidades e
inovacdo da &rea do conhecimento em que ele estd inserido, portanto gera valor de
competéncia profissional.

A imagem ndo possui emotions, emoticons ou efeitos.

A fotografia em formato paisagem apresenta, em primeiro plano, um palco com
pessoas sentadas (aparentemente palestrantes), duas mesas (com objeto sobre elas), porém, do
lado esquerdo, percebemos um pulpito, com o logotipo da ESPM, e uma pessoa falando ao
microfone. Em segundo plano, vemos uma tela de projecdo ao centro e dois banners, um de

cada lado do palco, todos com o logotipo da ESPM.



96

O sujeito produtor da postagem é espectador do evento, portanto esta assistindo as
apresentacdes; logo, pretende se atualizar com aquele conhecimento para atuar
profissionalmente. Acreditamos que o sujeito ndo conheca a reputacdo dos palestrantes, pois
ndo focou em nenhum deles. O ponto central da imagem é o logotipo da ESPM no projetor, e
acreditamos que, para o autor da fotografia, 0 nome da IES era mais importante do que os
palestrantes na fotografia.

Apesar de o logotipo ser apresentado quatro vezes na imagem, nao encontramos
elementos do discurso referencial da marca na postagem do estudante. O discurso da marca se
baseia na mensagem de que a ESPM forma profissionais transformadores, criativos e
inovadores para a demanda do mercado. N&do ha nenhuma evidéncia, na fotografia ou nas
hashtags, que leve essa mensagem com clareza.

O local de publicacédo foi na ESPM.

5.2.2 Fotografia de gente da ESPM

A publicacdo de fotografia de gente (Figura 30) foi publicada com a legenda “Dando
largada a segunda etapa HAHA!”, fazendo referéncia a uma conquista académica, pois ja
passou pela primeira etapa. O item “HAHA” é uma figura de linguagem chamada
onomatopeia, que é usada na internet para dar conotacdo de risada. A onomatopeia foi escrita
com caixa alta, dando margem a uma ddvida: se o0 autor queria passar a conotacdo de
sarcasmo ou de felicidade com a frase. Ndo chegamos a uma concluséo definitiva, mas se
vincularmos a legenda com as hashtags, acreditamos que a conotacdo desejada seja
felicidade. Como eles estdo em nova etapa da vida académica e, portanto, ja terminaram uma,
acreditamos que é o valor de competéncia académica que esteja representado nessa
publicacdo. As hashtags escolhidas foram “#ESPM” e “#DREAM?”, por isso 0 nome da IES e

a palavra “sonho” em inglés.
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Figura 30 — Fotografia de gente: publicacéo de estudante com a marca da ESPM
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Fonte: IconosQuare, editado pelo autor. Disponivel em:
<http://iconosquare.com/p/1257527537184796055 145372810>. Acesso em: 18 jun. 2016.

Sem utilizar emotions, emoticons ou efeito, a fotografia € uma selfie, foi produzida no
formato padrdo do Instagram (quadrado) e apresenta duas pessoas: a primeira é do sexo
feminino e é a autora da fotografia; a segunda é do sexo masculino e segura um caderno com
o0 logotipo da ESPM, apontando com a mao direita para a marca estampada. Ambos sorriem
na fotografia. O fato de um dos retratados apontar para a marca da énfase para a IES e
demonstra o pertencimento desses alunos a ESPM.

Apesar de a estudante ter realizado a selfie, € importante lembrar que a publicacéo foi
realizada pelo estudante. Portanto, a mocga é a autora da foto, mas o autor da publicacdo é o
rapaz.

A fotografia aparentemente foi produzida em um auditorio, pois em segundo plano
podemos perceber poltronas tipicas desse local na tonalidade azul.

N&o encontramos nessa publicacdo o discurso referencial da marca. A imagem foi

publicada na ESPM Campus Joaquim Tavora, em Sao Paulo.
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5.2.3 Fotografia de paisagem e arquitetura da ESPM

A imagem escolhida para o tipo paisagem e arquitetura (Figura 31) aparentemente tem

como objetivo principal mostrar uma placa da ESPM em Séo Paulo.

Figura 31 — Fotografia de paisagem e arquitetura: publicacéo de estudante com a marca
da ESPM
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Fonte: IconosQuare, editado pelo autor. Disponivel em:
<http://iconosquare.com/p/1255062200604413487 213885754 >. Acesso em: 18 jun. 2016.

Com a legenda “Bom dia Sao Paulo” e “Dia de aprender”, para separar as duas frases,
foi usado um emoticon “coracdo”. A mensagem escrita € simples e apresenta o local em que a
fotografia foi feita de forma positiva, saudando o dia para aprender, gerando o valor de
competéncia académica. O coracdo é sinal de emocdo, provavelmente de amor aos estudos e a
aprendizagem.

A mensagem é seguida de mais trés emoticons: (1) os livros, que simbolizam o estudo;
(2) a lupa, que simboliza a pesquisa; (3) o lapis, que simboliza a capacidade de escrever e, por

consequéncia, a de produzir.
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Com 14 hashtags, a autora da postagem constroi uma narrativa: #sp; #saopaulo;
#saopaulocity; #aprendizado; #estudos; #pesquisas; #atendimentoaocliente; #espm; #sampa;
#varejo; #varejodemoda; #cursos; #escola; #chriscorcino.

A autora (“#chriscorcino) usa as hashtags para ressaltar que a publicacéo foi feita na
cidade de S&o Paulo (“#sp”, “#saopaulo”, “#saopaulocity” e “#sampa”), depois apresenta o
objetivo da postagem, que € demonstrar que estd havendo um aprendizado por meio de
estudos e pesquisa (“#aprendizado”, “#estudos”, “#pesquisa”, “#cursos” e “#escola”) na area
de atendimento ao cliente (“#atendimentoaocliente”), em varejo de moda (“#varejo” e
“#varejodemoda”), na ESPM (“#espm).

A fotografia no formato quadrado original do Instagram apresenta em primeiro plano
uma placa de sinalizacdo predial, referente ao Bloco C, enquadrada ao centro. Nela se I€ parte
da infraestrutura da IES, como: salas de aula; laboratorios; diretorias; som, foto, video; CIC,
MAS; cantina; e quadra. Abaixo da infraestrutura divulgada na placa estd o logotipo da
ESPM. Em segundo plano, podemos perceber elementos do paisagismo e da arquitetura do
prédio.

A fotografia, em tons de cinza, demonstra uma ideia de sofistica¢éo e arte na imagem.
Acreditamos que, neste caso, o cuidado com o efeito de cor e com a centralizacdo da placa,
bem como a relacdo entre primeiro e segundo planos, tenham a finalidade de demonstrar que
a pessoa tem um olhar diferente sobre a imagem, uma imagem profissional. Como o discurso
da ESPM consiste em formar profissionais transformadores, criativos e inovadores para a
demanda do mercado, acreditamos que exista a parafrase pelo estudante dessa ideologia.

O local adicionado na publicacéo foi a ESPM.
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5.2.4 Fotografia de produto da ESPM

Para a fotografia de produto (Figura 32), encontramos, como primeira postagem de
uma estudante da ESPM em S&o Paulo, uma carta e um copo com a marca em homenagem ao

Dia do Jornalista.

Figura 32 — Fotografia de produto: publicacdo de estudante com a marca da ESPM
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Fonte: IconosQuare, editado pelo autor. Disponivel em:
<http://iconosquare.com/p/1222638140259917927 1414260599>. Acesso em: 18 jun. 2016.

Com a legenda “Amei”, acompanhada de duas hashtags “#diadojornalista” e “#espm”,
a imagem foi produzida com cuidado para mostrar a mensagem da carta. A palavra “amei”
expressa a emocao por ter gostado da homenagem.

A autora provavelmente estuda jornalismo na ESPM e recebeu o brinde em
comemoracdo ao dia do profissional de jornalismo. Admirada com a atitude da IES, ela
publica a fotografia em forma de agradecimento e para demonstrar que tem o reconhecimento

da faculdade quanto a sua competéncia profissional.
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Na fotografia, encontramos um teclado de computador na parte superior, uma carta do
lado esquerdo com o logotipo da IES, um papel (que ndo da para identificar) do lado direito,
embaixo de um copo com o logotipo da ESPM. Na carta da para ler a seguinte mensagem:

Todo jornalista tem suas fontes. E aqui ndo faltam académicos e profissionais do
mercado bem informados sobre diversos assuntos. N6s, da ESPM, ficamos felizes
em saber a sua escolha. Conte conosco para continuar como fonte de informacéo
para o seu trabalho. Parabéns pelo Dia do Jornalista! (INSTAGRAM, 2016).

O foco principal da imagem é a carta, que ocupa a maior parte, divulgando o discurso
da ESPM. A cor vermelha da marca estad predominante na fotografia, pois os produtos foram
feitos pela instituicédo.

N&o foi marcado o local de publicagdo da imagem, mas, ao pesquisar o autor,

descobrimos que foi em S&o Paulo.

5.2.5 Resultados da anélise das publica¢cdes com a marca da ESPM

As publicagdes da ESPM tiveram alguns dados diferentes da IES anterior. Porém,
analisando as postagens, conseguimos perceber que o0s estudantes buscam, assim como a
instituicdo anterior, transpor valor (Quadro 8) da instituicdo para a constru¢do de suas
identidades.

Na publicacdo do tipo evento, o autor publicou um evento cientifico com o foco
principal na marca da IES. Ao publicar a imagem do palco, acreditamos que ele quis dar a
ideia de que estava aprimorando o conhecimento com novidades, transpondo valores que
correspondem as competéncias académica e profissional. E comum profissionais do mercado
participarem de congressos, palestras e feiras para se atualizarem profissionalmente. Ao
destacar a marca da ESPM na fotografia, imaginamos que o autor tentou demonstrar esse
esforco de atualizacdo profissional.

No tipo gente, percebemos que a publicacdo tenta, pela legenda “Segunda etapa”,
sugerir que os protagonistas ja passaram pela primeira etapa e, com isso, gerar valor de
competéncia académica e sentimento de pertenca a instituigéo.

Em ambos os casos, ndo se apresentam elementos do discurso referencial da marca,
portanto, ele faz uso de polissemia (deslocamento, abertura de sentidos, outro discurso
ideoldgico).

A fotografia de paisagem e arquitetura apresenta a imagem de um totem de sinalizacdo

gue mostra a infraestrutura de um prédio, porém com filtros de monocromia e contraste. As
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imagens monocromaticas sao mais utilizadas por profissionais para dar um efeito artistico.
Nesse contexto, acreditamos que o intuito do autor foi vincular o valor de competéncia
académica utilizando-se do discurso referencial da ESPM, que é formar profissionais
transformadores, criativos e inovadores para a demanda do mercado. Ao se apoderar da
linguagem fotografica e usar filtros para aparentar uma fotografia mais profissional, o
estudante divulga a infraestrutura da IES, demonstrando ao mesmo tempo de forma
diferenciada seu vinculo com a marca. Vale lembrar que esta é a unica fotografia
monocromatica das publicacdes selecionadas.

A publicagdo do tipo produto com a imagem do brinde comemorativo do dia do
jornalista tenta valorar a identidade do estudante por meio de competéncia profissional. 1sso
se da pelo fato de que compara a estudante a um profissional do mercado que ja possui uma
informante para construir sua carreira: a IES. Como a carta fica em evidéncia, é possivel ler
seu contetdo e, por consequéncia, o discurso da marca se destaca, por isso concluimos que a
publicacdo se utiliza do discurso referencial da instituicao.

Percebe-se, com isso, que nas publicacdes de estudantes da ESPM, existe o intuito de
transpor valor a identidade dos autores, porém ndo ha uma predominancia do discurso

referencial da marca.

Quadro 8 — Resultados da Analise das Publicacdes da ESPM

Evento [Gente |Paisagem |Produto | TOTAL
Status
. C. Profissional 1 1 2
Tipo de Valor
P C. Académica 1 1 1 3
ESPM
Pertenca 1 1
. IES 1 1 2
Discurso —
Proprio 1 1 1 1 3

Fonte: Dados da pesquisa. O autor, 2016

5.3 Publicagdes de estudantes do Mackenzie

No IconosQuare foram encontradas 340.244 postagens de imagens com a hashtag
“#Mackenzie”. Mackenzie é usado para nomes e sobrenomes pelo mundo, por isso
percebemos durante a pesquisa a existéncia de uma grande quantidade de publicacdes. Nem

todas sdo ligadas a IES, algumas sdo ligadas a personalidades, como fotos de Mackenzie
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Ziegler, personalidade publica que participa do programa Dance Moms (um reality show
americano que mostra a vida de seis bailarinas, entre 6 e 13 anos, e de suas mées). Para maior
compreensdo do fendmeno, vamos exemplificar que das 50 primeiras imagens encontradas
com a hashtag proposta, apenas oito eram da IES.

E necessario relembrar os critérios de escolha das publicacdes: hashtag com o nome
da instituicdo (#Mackenzie); as caracteristicas dos tipos de fotografia publicitaria (evento,
pessoa, paisagem e produto); e o logotipo da instituicdo. A observacdo se deu em ordem

cronoldgica de publicacdo, portanto, as ultimas a serem postadas.

5.3.1 Fotografia de evento do Mackenzie

Com a legenda “E a parceria continua! Mais um JJE ao lado de vocés” pontuada com
um coracdo, a publicacdo referente a evento (Figura 33) do Mackenzie € sobre os Jogos
Juridicos Estaduais e foi selecionada por ser a primeira na ordem a cumprir todos os requisitos

mencionados anteriormente.

Figura 33 — Fotografia de evento: publicacdo de estudante com a marca do Mackenzie
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E a parceria continua! Mais um JJE ao lado de vocés ™" #JJE
#MackenzieMeuCoragBo #integragiio #Arena #allred #lssof Mackenzie
#Mackenzie1870 ® » I

Fonte: IconosQuare, editado pelo autor. Disponivel em:
<http://iconosquare.com/p/968991274445937247_176829965>. Acesso em: 26 maio 2016.
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Ao utilizar a palavra “parceria”, a autora da publicacdo quis demonstrar que se sente
parte de algo, provavelmente da comunidade do Mackenzie. O evento esportivo constitui a
vida académica de algumas IES no Brasil, e, muitas vezes, é por meio das Esportivas que 0s
estudantes tém acesso a produtos com a marca da IES e passam a utiliza-los como um rito de
pertencimento aquela comunidade.

A legenda expressa a importancia de estar com o grupo de estudantes no evento. O
emoticon “coracdo” finaliza a frase como uma pontuagao, demonstrando emocgao e sentimento
em consonancia com a imagem, mas a mensagem continua com sequéncias de hashtags e
outros emoticons.

Podemos ver um complemento para a narrativa iniciada pela legenda com a sequéncia
de hashtags que inicia com a sigla do nome dos jogos (#JJE), a demonstracdo de afeto a IES
(#MackenzieMeuCoracdo), o pertencimento (#integracdo), o local do evento (#arena), tudo
vermelho, fazendo referéncia & cor da marca (#allred), o orgulho pela IES (#IstoEMackenzie)
e a hashtag oficial das comunicacfes do Mackenzie (#Mackenzie1870), que divulga o ano de
fundagéo da instituicéo.

Depois das hashtags, encontramos o0s seguintes emoticons: (1) “punho”, uma
referéncia a soco, briga, disputa; (2) “Party popper”, que tem o significado de festa, alegria,
celebracdo; (3) “Canecas de cerveja” brindando. Estes pontos se afastam do discurso da
marca.

O discurso da marca esta ligado a aspectos como tradigdo, religido, valores cristos,
amizade e familia. Com o uso da bebida alcoodlica (cerveja nas médos de alguns dos estudantes
e no emoticons) e falta de elementos religiosos, podemos dizer que ndo encontramos esses
aspectos do discurso da IES na publicagéo, diferente do que pudemos perceber na publicacdo
de produtos da UAM.

Quanto ao relacionamento entre 0s jovens no evento, podemos tentar compreendé-lo
como uma possivel ressignificacdo da familia. A pose tipica de eventos familiares e a
proximidade dos jovens, ligados ao fato da convivéncia por um tempo longo, durante os anos
do curso, podem gerar um sentimento de pertenca que para alguns pode contribuir para uma
imagem do grupo como uma familia ou nacdo: makenzista. Nesse contexto, podemos dizer
que ha uma repeticdo pela autora da publicacdo de alguns aspectos da comunicacgédo da IES,
como: a unido do grupo por meio de um uniforme; exaltagdo do grupo como amigos;

celebracdo com a imagem através da legenda, de hashtags e emoticons.
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A fotografia com o formato quadrado mostra, em primeiro plano, um grupo de oito
estudantes uniformizados com as cores e com a marca da IES, carregando copos de cerveja na
mdo, sorrindo, e, em segundo plano, mais pessoas e parte de uma arquitetura tipica de arena
esportiva.

Foi utilizado o filtro vinheta para escurecer as laterais da imagem para dar ideia de

foco e moldura a imagem. O local marcado foi: “Jogos Juridicos Estaduais — Araraquara/SP”.

5.3.2 Fotografia de gente do Mackenzie

O tipo de fotografia gente (Figura 34) de estudantes do Mackenzie apresenta a legenda

“Minha camisa é vermelha”. Vermelha é a cor referéncia da marca da IES Mackenzie.

Figura 34 — Fotografia de gente: publicacéo de estudante com a marca do Mackenzie
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Fonte: IconosQuare, editado pelo autor. Disponivel em:
<http://iconosquare.com/p/1202447672196928264 194409803>. Acesso em: 26 maio 2016.

Com “Minha camisa”, a autora da publica¢do faz alusdo a camisa de time de futebol, o
esporte mais apreciado no Brasil. A utilizagcdo da camisa de um time de futebol e a expresséo

de amor a essa camisa sao as formas mais comuns de expressdo de pertencimento por parte
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dos torcedores. Ja com “Minha camisa é vermelha”, a autora quer demonstrar que se sente
pertencente a um time, a um grupo, a uma familia, portanto, faz uso de parte do discurso do
Mackenzie.

Com as hashtags, a publicacdo tenta falar do amor a profissdo (#direitolovers), do
amor a IES (#MackenzieMeuCoracdo) e de competéncia académica (#RumoAoUltimo e
#vamoformarlogo).

A fotografia mostra duas mulheres: uma morena do lado esquerdo contraindo os labios
de forma a demonstrar um beijo; a outra, loira sorrindo. Em ambos os casos, os olhos ndo
aparecem. Elas estdo de costas uma para a outra e se conectam pelos ombros pareados,
mostrando os bragos que estdo marcados com um tipo de carimbo (tatuagem temporaria) com
a marca da IES.

Apesar de apenas uma das mulheres utilizar uma camisa vermelha, a marca da
instituicdo esta presente na pele das protagonistas da fotografia, também na cor vermelha. Em
muitas culturas, por exemplo, de tribos do Havai, Africa e Jap&o, a tatuagem é a forma de
representar o pertencimento a um grupo, a uma familia ou a uma comunidade. Ao gravar na
pele a marca, elas estdo dispostas a ficar ligadas a IES por um longo periodo.

Se destacarmos a marca na pele, a hashtag #MackenzieMeuCoragéo, podemos dizer
que ha uma possivel demonstracdo de emogdo, pertencimento e apego das estudantes a

instituicao.
5.3.3 Fotografia de paisagem e arquitetura do Mackenzie
A fotografia com caracteristicas de paisagem e arquitetura (Figura 35) do Mackenzie é

composta por elementos da fachada e de bandeiras, e tem a legenda “Ultimo primeiro dia de
aulal! Se esses tijolos falassem...”.
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Figura 35 — Fotografia de paisagem e arquitetura: publicacéo de estudante com a marca
do Mackenzie
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Fonte: IconosQuare, editado pelo autor. Disponivel em:
<http://iconosquare.com/p/1048605303422910744 1415271855>. Acesso em: 26 maio 2016.

Acreditamos que o intuito do autor da publicagio ao escrever: “Ultimo primeiro dia de
aula” é informar que esta iniciando o Gltimo ciclo em seu curso, portanto teve competéncia
académica para chegar a esse ponto. Por outro lado, a complementacdo: “se esses tijolos
falassem” pode significar que a IES faz parte de sua histéria de vida. E se 0 Mackenzie faz
parte da historia do autor, sé ele ou alguém que esteve na instituicdo poderia saber o que
acontece naquele lugar (fatos, acontecimentos, que vdo além da imagem austera que a
fotografia visa passar). As reticéncias (...) passam a ideia que ha coisas nao ditas.

Acompanham a publicacdo trés hashtags: (1) #mackenzie, nome da IES; (2)
#direitomack, provavelmente o nome do curso que o estudante estd concluindo; (3)
#mackenziemeucoracdo, demonstracdo de emocdo, pertencimento e apego do estudante a
instituicao.

A fotografia apresenta partes do prédio do Mackenzie feito de tijolos, que remete a
tradicdo, no Campus Higiendpolis. Os prédios formam uma reta com um angulo crescente da

esquerda para a direita. No canto direito da imagem, encontram-se trés mastros com
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bandeiras, sendo a da esquerda do estado de S&o Paulo, a segunda ao centro e mais alta € a
bandeira do Brasil e a da direita, a bandeira do Mackenzie. As trés bandeiras juntas com o
fundo de um prédio de tijolos transmite uma mensagem de tradicionalismo, de valorizacéo ao
estado, a nagdo e a IES.

Se analisarmos a legenda da foto, ndo conseguimos identificar nenhum elemento do
discurso da IES, porém se observarmos apenas a imagem, podemos encontrar a “tradi¢cao” por
meio da arquitetura e a “familia” por meio das bandeiras fazendo exaltacdo a um tipo de
familia, nacdo, estado mackenzista. Se o discurso referencial da marca sdo a tradicéo, a
religido, os valores cristdos, a amizade e a familia, podemos afirmar que ha parcialmente uma
parafrase no discurso do estudante.

Se destacarmos apenas no texto o fato de estar no ultimo ciclo do curso, podemos
afirmar que ha uma tentativa de valorizar a competéncia académica. Porém, o ndo dito (se
estes tijolos falassem...) deixa algo em aberto, a intencdo do autor ndo fica clara,
possibilitando na analise uma vasta quantidade de possibilidades de valorizagdo, seja
competéncia de cunho académico, social, artimanhas e até mesmo sexual.

A localizacdo selecionada para a postagem € o Mackenzie 1870, localizacéo
geogréfica criada para fazer alusdo ao ano de fundacdo da instituicéo.

5.3.4 Fotografia de produto do Mackenzie

O Mackenzie tem uma grande variedade de produtos com sua marca, produzidos, as
vezes, por seus Diretdrios Académicos, Esportivos e pela propria instituicdo. No caso da
publicacdo escolhida (Figura 36), o produto é um brinde que a prépria instituicdo deu para

seus alunos em comemoragao aos 145 anos de sua fundagéo.
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Figura 36 — Fotografia de produto: publicacdo de estudante com a marca do Mackenzie
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Fonte: IconosQuare, editado pelo autor. Disponivel em:
<http://iconosquare.com/p/1099622539754160941 1709505975>. Acesso em: 26 maio 2016.

Com a legenda “Sobre detalhes: eles fazem a diferenca!”, a estudante tenta demonstrar
que a IES, por meio do produto, faz uma homenagem aos alunos e que isso contribui para que
eles se sintam diferentes dos outros. Aqui a questdo da identidade e da diferenca, ja construida
em capitulos anteriores, esta presente na postagem.

As hashtags reforcam o nome da institui¢do, o tradicionalismo, o pertencimento e o
afeto da estudante pelo Mackenzie (“#mackenzie”, “#mackenziel45anos” e
“#mackenziemeucoragéo”).

A imagem apresenta no centro uma caixa que deve conter algum tipo de brinde pelos
145 anos de fundacdo do Mackenzie. Na parte superior da caixa, é possivel ler: “Vocé faz
parte desta historia”; nas duas laterais da imagem, podemos ver em uma o logotipo
comemorativo ao aniversario da IES e na outra a frase: “Parabéns, Mackenzistas pelos 145
anos”. Com isso, percebemos a presenca do discurso referencial da marca na publicacéo.

No fundo, notamos elementos de outras duas caixas e, com isso, podemos ver mais

uma lateral da caixa que tem o fundo vermelho e o logotipo da instituicdo em branco.
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O valor desta publicacdo esta ligado em parte com o status que o estudante sente ao
ser reconhecido e homenageado pela institui¢éo.

A marcacdo do local da postagem é “Mackenzie — Faculdade de Direito”.

5.3.5 Resultados da anélise das publicacfes com a marca do Mackenzie

Conforme vimos, o discurso referencial da marca estd ligado a tradicdo, religido,
valores cristdos, amizade e familia. Algumas leituras sobre as publica¢cGes podem destoar do
discurso da marca, porém vale aprofundar algumas possiveis conexBes e uma possivel
ressignificacdo do conceito de familia para os estudantes.

N&o encontramos em nenhuma publicacdo relacdo com a religido cristd exaltada no
discurso referencial da marca nas RSD.

A transposicdo de valores na postagem (Quadro 9) com a marca da IES Mackenzie
esta ligada, por quatro vezes, a ideia de status e uma vez a competéncia académica.

A publicacdo do tipo evento tenta valorizar a identidade do estudante por meio do
status, o que se da pelo fato de que a imagem apresenta um evento esportivo académico. A
participacdo de um grupo de pessoas e a mensagem deixam a evidéncia de que ndo € a
primeira participacdo. Participar de um grupo e celebrar isso passa a mensagem de que cada
individuo esta inserido nesse “time” uniformizado, logo esta em comunidade, o que pode
gerar um certo status perante os outros que nédo estdo na fotografia. No post séo evidentes 0s
elementos ligados a tradicdo, a amizade, a time, ou seja, a elementos que pertencem ao
discurso referencial da IES, porém a religido ndo é evidente.

Podemos afirmar que, na imagem do tipo gente, reencontramos elementos do discurso
da marca Mackenzie. Ao mostrar que a cor da camisa é vermelha, as estudantes se colocam
em uma comunidade em que a tradi¢cdo e o “time” IES, como familia, sdo valorizadas a ponto
de marcarem em sua pele o simbolo da instituicdo. Percebemos o valor de competéncia
académica no texto da legenda com as hashtags que mencionam que elas estdo “rumo ao
ultimo” (#RumoAoUItimo), nesse caso, acreditamos que sera 0 semestre e, com isso, vao se
formar logo (#¥vamoformarlogo).

Na publicacdo de paisagem e arquitetura, o intuito do autor foi vincular o valor de
competéncia académica e de status. A competéncia académica estd na legenda que menciona

que ele estd na Ultima etapa do curso; ja o status pode ser encontrado nos elementos da
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imagem do prédio tradicional de tijolos com bandeiras. O tradicionalismo também faz parte
do discurso da instituigéo.

Na publicacdo do tipo produto, com caixas comemorativas dos 145 anos do
Mackenzie, a autora buscou transpor valores que correspondem a status. Na caixa, a
instituicdo menciona que quem receber o brinde faz parte da historia da instituicdo, portanto,
tem importancia para uma instituicdo centendria e status de reconhecimento de sua
importancia e reconhecimento. Nesse caso, também encontramos elementos do discurso
referencial da marca.

Vale ressaltar que o discurso da marca ndo foi utilizado na integralidade pelos
estudantes, havendo uma ressignificacdo do conceito de familia e a auséncia da religido nas

publicacdes, porém a ideia de uma familia mackenzista, de unido e participacdo, esta presente.

Quadro 9 — Resultados da Analise das Publicacdes da Mackenzie

Evento |Gente |Paisagem |[Produto |TOTAL
T Status 1 1 1 1 4
~ |valor C. Académica 1 1
Mackenzie Pertenca 1 1 1 1 4
. IES 1 1 1 1 4
Discurso —
Proprio

Fonte: Dados da pesquisa. O autor, 2016




5.4 As categorias de publicacdo e resultados da analise das publica¢fes com a marca de

IES

Ao analisar as publicagdes, tomamos a liberdade de tabular (Quadro 10) os resultados

para facilitar a leitura e o entendimento das informagGes obtidas.

Quadro 10 — Resultados da analise das publicacfes das 3 IES

Evento

Gente

Paisagem

Produto

TOTAL

UAM

Tipo de Valor

Status

1

1

C. Profissional

1

C. Académica

1

Pertenca

Religioso

Discurso

IES

Préprio

ESPM

Tipo de Valor

Status

C. Profissional

C. Académica

Pertenca

Religioso

Discurso

IES

Préprio

Mackenzie

Tipo de Valor

Status

C. Profissional

C. Académica

Pertenca

Religioso

Discurso

IES

Préprio

TOTAL
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Status

C. Profissional

C. Académica

Pertenca

Religioso

Discurso

IES

Proprio
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Fonte: Dados da pesquisa. O autor, 2016
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Conforme ja vimos, o discurso € um processo que tem como base a producdo de
sentido. O discurso proporciona a emersdo de significacdes constituindo os sentidos por meio
de ideologia, do contexto, do tempo e do lugar. A construcao de sentido pode se dar por meio
do “contexto histdrico-social, dos interlocutores, do lugar de onde falam e da imagem que
fazem de si, do outro e do referente”.

[...] no discurso, as relagdes entre esses lugares, objetivamente definiveis, acham-se
representadas por uma série de “formacdes imaginarias” que designam o lugar que
destinador e destinatario atribuem a si mesmo e ao outro, a imagem que eles fazem
de seu proprio lugar e do lugar do outro. Dessa forma, em todo processo discursivo,
0 emissor pode antecipar as representagdes do receptor e, de acordo com essa
antevisdo do “imaginario” do outro, fundar estratégias de discurso. (BRANDAO,
2006, p. 44).

Vimos, nas analises do discurso das publicacdes de estudantes com a marca de IES,
que hé o reconhecimento e a utilizagcdo do discurso referencial da instituicdo na maioria das
publicacdes. Porém, o lugar que o autor ocupa também € importante para gerar o valor que ele
pretende transpor para a prépria identidade.

Se, conforme proposto por Branddo, somos todos sujeitos dos discursos e reféns de
nossas condi¢es de producdo, por meio dessa perspectiva ha uma possibilidade, uma pista,
ou um rastro que podemos entender ao ver as publicacdes dos estudantes no Instagram.

O lugar, nesse caso, é o de estudante. O sujeito, nesse lugar, quer apresentar para seus
contatos sociais valores como competéncia académica e competéncia profissional. Na analise
de publicacGes de estudantes, encontramos uma maior repeticdo da tentativa de valorizar a
identidade por meio das competéncias (académica ou profissional).

Quanto ao tipo de publicacdo evento, os estudantes tiveram um equilibrio nos tipos de
intencdes para valorizar a sua imagem: status, por exemplo, teve duas tentativas, assim como
competéncia académica e profissional. Na UAM, os alunos tiveram a mencao de valorizar por
meio do status a ideia de evento internacional utilizando a lingua estrangeira e as
competéncias académicas e profissionais, pois as imagens remetem a conceitos ligados a esses
tipos de transposicdo de valores. O post do estudante da ESPM esta mais ligado a atitude de
atualizacdo profissional, portanto, a competéncia profissional. J& no do Mackenzie a imagem
é de celebracdo, participacdo e pertencimento a um grupo especifico, o que remete ao status.

No tipo gente, encontramos um caso de valorizacéo por status, outro cuja intencgdo foi
valorizar a imagem por meio da competéncia profissional e, nos demais, o intuito por
competéncia académica e pertencimento. Na publicacdo da UAM, percebemos a tentativa da

estudante de valorizar sua imagem ligando sua publicacdo ao Centro Integrado de Saude,
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demonstrando que ela estd atuando profissionalmente e, por isso, ha emocéo. Ja na da ESPM
existe a possibilidade da tentativa de gerar valor por ter passado por uma etapa e de
pertencimento ao apontar para a marca. No post do Mackenzie, vimos um valor grande de
pertencimento por meio da imagem, além de hashtags e uma intencdo na legenda de valorizar
a competéncia académica por estar finalizando o curso.

Nas postagens de paisagem e arquitetura, encontramos duas possiveis tentativas de
valor ligado a status e outras duas relacionadas a competéncia académica. O estudante da
UAM destaca a arquitetura e elementos referentes a uma reconhecida rede de cafeteria (que
pelo custo do café e pela diferenciacdo do atendimento, € percebido por alguns como status
frequenta-la). A marca em destaque com o vinculo da universidade a uma organizagédo
internacional também pode gerar uma possivel referéncia com status. Ja na publicacdo da
ESPM, percebemos que teve um certo cuidado na producdo da fotografia e na escolha da
legenda, dando a impressdo de que o estudante tentou demonstrar dominio da ferramenta e
criatividade, havendo, portanto, um certo vinculo com a valorizagdo por competéncia
profissional. A publicacdo do estudante do Mackenzie deixa varios pontos em aberto por
causa do ndo dito, porém alguns elementos podem tentar demonstrar algum tipo de valor, por
exemplo, o texto da a entender que ele esta finalizando o curso e, para tanto, demonstra que
teve uma certa competéncia académica.

No que se refere a imagem de produto, encontramos um caso de cada tipo de
transposicdo de valor. Na publicacdo da estudante da UAM, vimos a tentativa de divulgar o
feito de passar no vestibular, neste caso, ela pode ter tentado demonstrar competéncia
académica por ter tido bom desempenho na prova, mas atribui ao “senhor”, designacdo de
divindade para pessoas com valor religioso, a capacidade pelo feito. Na postagem com a
marca da ESPM, encontramos um brinde direcionado a divulgar uma ideia da marca que da
ao estudante o lugar de profissional, valorizado nesse contexto pela competéncia profissional.
O Mackenzie faz brindes em comemoracdo aos seus 145 anos e da destaque a importancia do
estudante para essa data, valorizando sua imagem e gerando um certo status. J& as hashtags
demonstram pertencimento.

Sobre os discursos, poderiamos dizer que pode existir parafrase ou polissemia.
Parafrase € quando existe uma reescrita a uma ideologia ja existente, uma espécie de
“traducdo” dentro da propria linguagem. A polissemia é o deslocamento, abertura de sentidos,

outro discurso ideologico.
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Nesse contexto, encontramos nas publicacdes a repeticdo de parte ou de todo o
discurso ideologico das marcas das IES e, em alguns casos, uma total desvinculacdo com este
discurso.

Quanto aos discursos referenciais das marcas, percebemos que tiveram oito pontos de
ligacdo com o discurso das postagens, portanto, uma incidéncia elevada de uma possivel
“parafrase” ideolodgica da IES, porém com algumas ressignificacoes.

Nas publicacdes dos estudantes da UAM, encontramos o discurso referencial do tipo
evento na fotografia e legenda, paisagem na fotografia, produtos na fotografia. E um discurso
préprio na postagem do tipo gente e na legenda do tipo produto.

Os estudantes da ESPM utilizaram-se mais de discurso préprio do que o da instituicéo.
Na postagem do tipo evento e gente, o discurso foi proprio em sua totalidade. Na publicacdo
de paisagem, encontramos o discurso da marca na composic¢ao da fotografia e na placa; no do
tipo produto, encontramos na carta.

Ja os estudantes do Mackenzie podem ter feito uma tentativa de ressignificacdo do
conceito de familia. Os colegas e amigos do curso sao como uma nova familia por causa do
longo convivio durante a formagdo, por isso ficamos tentados com a ideia de uma
predominéncia de uma parafrase do discurso do Mackenzie. Porém o discurso do Mackenzie

ndo é utilizado na integra, deixa-se de lado a religido e, em alguns casos, a tradicao.
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6 Consideracdes finais

Como proposto em projeto de pesquisa, neste trabalho identificamos, nas publicacfes
no Instagram, elementos de identidade da marca de IES apropriados pelos estudantes e a
categorizagdo das fotografias, considerando os aspectos formais e compositivos. Analisamos
os discursos dos estudantes, relacionando com tipos de transposicdo de valores (status,
competéncia profissional ou académica), que servem para a construcdo de suas identidades e
os comparamos com o discurso referencial das IES publicizados na internet. Para alcancar
esses objetivos, buscamos compreender de que maneira as RSI contribuem para a construgédo
das identidades e de sua publicizagéo.

A facilidade de producdo de fotografias transformou seu uso e sua percep¢ao no
decorrer da historia. A fotografia ja foi percebida como: espelho do real; artefato para a
memoria; ferramentas para representacdo e criacdo de identidades. Atualmente, a fotografia e
seu compartilhamento estéo transformando a maneira de comunicagéo nas RSD.

Inicialmente, os textos eram encontrados com maior quantidade na web, mas agora € a
vez das imagens. Mesmo os sites, 0s softwares e os aplicativos de RSD, inicialmente criados
para o protagonismo dos textos, estdo introduzindo a possibilidade de comunicagdo exclusiva
de imagens, por exemplo, videoconferéncias, audio, publicacdo de fotos etc. Com esaa
perspectiva, classificamos os tipos de RSD de acordo com a finalidade de conteudo produzido
nelas. Dessa forma, nomeamos de RSI as que tém o objetivo principal de comunicar por meio
de imagens.

Percebemos, na pesquisa, que as pessoas estdo utilizando as RSD como um meio para
construir e divulgar suas identidades para um grupo ou uma pessoa de interesse como contato
social. Normalmente, a construcdo dessas subjetividades se da pela aproximacao dos iguais
(identidade) e pelo afastamento dos outros (diferenca). As RSD se tornaram o lugar onde “[...]
todo mundo que ¢é alguém precisa ser visto” (BAUMAN, 2008, p. 8).

As RSD, principalmente as imagéticas, como é o Instagram, sdo utilizadas para a
criacdo de estratégias, para a construcéo de identidades e sua visibilidade. O sujeito escolhe 0
discurso, a imagem e a mensagem que quer veicular na web.

Vimos também que as marcas estdo se apoderando de valores simbolicos para seus
produtos através de estratégias de marketing que buscam trazer ao produto e/ou ao servico
pontos de diferenciacdo, posicionamento e valores que se assemelham a um publico
especifico de consumidores. Esses valores simboélicos sdo apresentados por meio de discursos

que deixam em evidéncia os pontos de ligacdo entre marca e estilos de vida, sonhos e valores
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desse consumidor, que passa a sentir que as marcas podem representa-los e, portanto,
contribuem para que suas identidades sejam construidas e divulgadas.

Ao divulgar sua identidade nas RSD, ligando sua imagem as marcas que representam
parte de seus valores e ideais, muitas vezes 0s sujeitos do discurso encontram outras pessoas
com identidades parecidas e com elas formam comunidades.

Essas comunidades podem ser encontradas por diversos tipos de associagdo, como
gosto musical, gastronomia, religido, profissdo etc. Porém, para um individuo adulto, a
atuacao profissional € um ponto extremamente importante para a inser¢éo social.

O Ensino Superior é uma instituicdo importante na construcdo da identidade de um
individuo. Isso se d& ao fato que, na América Latina, a educacdo esta ligada a ideia de
desenvolvimento e de sucesso profissional.

A IES é ponto importante para o desenvolvimento pessoal e econdémico de qualquer
individuo. E por meio da IES que, muitas vezes, as pessoas passam a ser reconhecidas como
profissionais e a ter acesso a grupos sociais que podem contribuir com o sucesso delas, por
exemplo, os grupos politicos, empresariais, sociais etc.

Outro ponto que consideramos neste estudo é que o estudante ainda ndo possui todo o
conhecimento da profissdo que esta aprendendo, porém seu vinculo a uma IES pode
contribuir para gerar valor a sua identidade. Ao colocar no curriculo a instituicdo em que
estudou, 0 nome pode gerar imagens positivas ou negativas no profissional que entrevistara o
candidato a vaga de emprego, por exemplo.

Mas o Instagram é uma RSI que pode ser compreendida como um reservatorio de
informacdes, de memdria e de comportamento para a construgdo de identidades. Atualmente,
os estudantes publicam seu cotidiano, o que é importante para eles e para a construcdo de suas
identidades. Essa construcdo pode gerar valor & sua identidade e a sua imagem. Esses valores
podem ser de competéncia profissional e/ou académica, status etc.

Ao publicar imagens do cotidiano da IES nas RSD, o estudante tende a publicizar sua
identidade transpondo valores que as marcas das instituicbes podem gerar. E, entdo, como as
formas de apropriacdo da marca de IES, por estudantes, em publicagdes de fotografias no
Instagram, contribuem para a construcao de identidade?

Percebemos que as marcas de IES sdo apropriadas pelos estudantes por meio da
arquitetura, de informativos e de suvenires oficiais ou ndo ligados a eventos académicos,

comemorativos, esportivos etc. Nas publicagfes, encontramos diversos elementos de
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identidade da marca de IES usados pelos estudantes, como logotipo, cor, fachada, suvenires e
uniformes.

Nas publicaces com a marca de IES, percebemos que, em alguns casos, o foco
principal da fotografia é a instituicdo; em outros, a acdo do sujeito € protagonizar a
mensagem. Porém, em ambos 0s casos existe uma transposi¢do de valores gerados pela marca
para a identidade do estudante.

Foram encontrados, nas publicacdes, valores referentes a competéncia académica, a
competéncia profissional, a pertencimento, a religiosidade e a status. Esses valores sdo
gerados por meio da transposi¢do da marca no contexto da publicidade da instituicdo para a
sua veiculacdo nas RSD dos estudantes. Para Rossetti (2013, p. 70), a transposicdo pode gerar
inovacdo por meio da “passagem de um género a outro” e é considerada uma inovacdo
espacial.

Ao transpor a marca de um suvenir, de um uniforme, de uma fachada ou de um
comunicado para o Instagram, os estudantes adaptam a linguagem referencial da marca para
um intuito particular, mesmo que se faca uso de um discurso parecido com o da marca.
Portanto, hd um arranjo da marca para uma finalidade diferente da qual ela foi empregada no
objeto. Tais arranjos implicam mudancas da linguagem e promovem *“[...] inovacdes de
formato, sintaxe e contetdo” (ROSSETTI, 2013, p. 70).

A cada dia surgem novidades tecnoldgicas ligadas a comunicacéo e a informacéo que
prometem revolucionar a forma como interagimos com o outro. Essas tecnologias podem ser
moda, tendéncia ou mesmo uma onda, que na mesma velocidade que chega, se vai.

Nesse tempo, a comunicacao por meio das imagens esta se tornando predominante em
nossa sociedade. Vivemos em tempo de telas em que o protagonismo colorido das imagens
nos ajuda a construir nossas subjetividades. Nesse contexto, as RSI contribuem para a
construcdo e para a publicizacdo das identidades.

Fica uma hipotese para um proximo trabalho da possibilidade de encontrarmos formas
parecidas de utilizacdo da imagem da marca da IES pelos estudantes em fotografias
publicadas nas redes sociais, se delimitarmos a pesquisa por um curso especifico. E provavel
ainda que, por este tipo de delimitagdo, haja pontos em comum no discurso dos estudantes.
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