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Utilizacao do projeto #doleitorZH como

instrumento participativo no Instagram
da marca Zero Hora (@gauchaZH)'

Utilizacion del proyecto #doleitorZH como instrumento partic-
ipativo en el Instagram de la marca Zero Hora (@gauchaZH)

Using the #doleitorZH project as a participatory tool in the
Zero Hora brand Instagram (@gauchaZH)
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Resumo: O presente artigo pretende refletir sobre o emprego do
projeto #doleitorZH, idealizado desde 2012 pela marca Zero Hora
(@gauchaZH), como ferramenta jornalistica participativa no Ins-
tagram. A empresa de comunicagdo analisada costuma interligar
os seus conteddos em multiplas plataformas - jornal impresso,
jornal digital, aplicativo para dispositivos mdveis e, mais recen-
temente, o site GauchaZH, em parceria com a Radio Gatcha -,

1 O presente trabalho foi realizado com apoio da Coordenacdo de Aperfeicoamento de Pessoal de
Nivel Superior - Brasil (Capes). Cédigo de Financiamento 001.

2 Professor do Departamento de Jornalismo da Universidade Estadual de Ponta Grossa (UEPG), p6s-
-doutor em Ciéncias da Comunicagdo pela Unisinos, doutor e mestre em Comunicagdo e Informagao
pela UFRGS. E um dos coordenadores do Grupo de Estudos e Pesquisas em Midias Digitais (UEPG/
CNPq). E-mail: ivanbp17 @gmail.com.

3 Bacharel em Jornalismo pela Universidade Federal do Amapa. Mestranda em Jornalismo pela Uni-
versidade Estadual de Ponta Grossa, com bolsa Capes. E-mail: larissacantuaria8@gmail.com.



ACAO MIDIATICA, n.17. Jan./Jun. 2019 Curitiba. PPGCOM-UFPR. ISSN 2238-0701

mostrando ter se adaptado ao contexto da convergéncia. Para
chegar ao proposito, usou-se o método analise de conteudo com
a inten¢ao de observar as apropria¢does dos usudrios/leitores na
rede social mencionada. Assim, os resultados indicam que ocorre
a interagdo do publico, sendo a maioria das publicagdes no feed
do perfil @gauchaZH no aplicativo, durante o més de novembro
de 2017.

Palavras-chave: Instagram; Zero Hora; Convergéncia.

Resumen: El presente articulo pretende reflexionar sobre el empleo
del proyecto #doleitorZH, idealizado desde 2012 por la marca Zero
Hora (@gauchaZH), como herramienta periodistica participativa
en el Instagram. La empresa de comunicacion analizada suele in-
terconectar sus contenidos en multiples plataformas - periddico im-
preso, periddico digital, aplicacion para dispositivos méviles y, mds
recientemente, el sitio GatichaZH, en sociedad con Rddio Gaucha -,
mostrando haberse adaptado al contexto de la convergencia. Para
llegar al propésito, se utilizé el método andlisis de contenido con la
intencion de observar las apropiaciones de los usuarios/lectores en
la red social mencionada. Ast, los resultados indican que ocurre la
interaccion del publico, siendo la mayoria de las publicaciones en
el feed del perfil @gauchaZH en la aplicacién, durante el mes de
noviembre de 2017.

Palabras clave: Instagram; Zero Hora; Convergencia.

Abstract: This article intends to reflect on the use of the #doleitorZH
project, idealized since 2012 by the brand Zero Hora (@gauchaZH),
as a participatory journalistic tool in Instagram. The analyzed com-
munication company usually interconnects its contents in multiple
platforms - printed newspaper, digital newspaper, mobile application
and, more recently, the GatichaZH website, in partnership with Radio
Gaticha -, showing that it has adapted to the context of convergence.
To reach the purpose, the content analysis method was used with the
intention of observing the appropriations of the users/readers in the
mentioned social network. Thus, the results indicate that the interac-
tion of the public occurs, with most publications in the profile feed @
gauchaZH in the application, during the month of November 2017.
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Introducao

A internet desencadeou transformagdes que proporcionam novos
modos de ser e estar no mundo, tanto individualmente quanto em con-
junto, o que ¢ refletido em distintas formas de experiéncias comparti-
lhadas e relacionamentos, tendo impacto significativo nas possibilida-
des de interacdo entre atores (PRIMO, 2007; RECUERO, 2015). Neste
contexto de modificagdes estruturais e estruturantes, o jornalismo busca
adaptar-se as maneiras mais recentes de compartilhamento de noticias
e interagdo com o publico, tendo a presenca de empresas de comunica-
¢do em aplicativos que permitem divulgar um conteudo para diferentes
usuarios como, por exemplo, o Instagram.

Ao visualizar as potencialidades da plataforma para o dmbito jor-
nalistico, o estudo objetiva compreender o funcionamento do projeto
#doleitorZH como instrumento participativo da marca Zero Hora (@
gauchaZH). O referido objeto foi escolhido por apresentar amplo enga-
jamento nas trés principais midias digitais — Facebook®, Twitter’ e Ins-
tagram® -, segundo o sistema Torabit’. Além do jornal impresso, o Zero
Hora disponibiliza o jornal digital, aplicativo para dispositivos moveis
e o site GauchaZH?® (resultado da integragdo com a Radio Gaucha na
internet), fazendo, entdo, parte do chamado contexto da convergéncia
midiética (JENKINS, 2009) e convergéncia jornalistica (SALAVERRIA;
GARCIA AVILES; MASIP, 2010).

Com o intuito de atingir as finalidades do trabalho, realizou-se o
levantamento bibliografico sobre as caracteristicas do Instagram (BAR-
BALHO, 2011; PIRES, 2012; BATISTA, 2014; SILVA JUNIOR, 2014;
LISBOA; FREIRE, 2014; FERREIRA; PADILHA, 2014; VIERA, 2015;
LUZ, 2018) e a marca Zero Hora (FELIPPI, 2006; LINDEMANN, 2014;
GRUSZYNSKI; LINDEMANN; OLIVEIRA, 2014; GUIDOTTI, 2015,
2017; RUVIARO; BELOCHIO, 2017), além da utilizacao da analise de
conteido como aporte metodoldgico para observar o perfil @gaucha-

<https://www.facebook.com/gauchazh/>. Acesso em: 15 de outubro de 2018.
<https://twitter.com/GauchaZH>. Acesso em: 15 de outubro de 2018.

< https://www.instagram.com/gauchazh/>. Acesso em: 15 de outubro de 2018.
<http://www.torabit.com.br>. Acesso em: 13 de outubro de 2018.
<https://gauchazh.clicrbs.com.br/>. Acesso em: 13 de outubro de 2018.
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ZH, entre 1° e 30 de novembro de 2017, més escolhido de forma aleato-
ria para explorar e identificar o uso da rede social.

Nesta perspectiva, a estrutura do artigo apresenta sobre a dimen-
sdo imagética no jornalismo, as fun¢des do Instagram com énfase no
fotojornalismo e a marca Zero Hora no ambiente digital. Nos procedi-
mentos metodoldgicos, estao presentes os caminhos que a pesquisa per-
correu para definir o objeto de estudo. E, para finalizar, traz a analise e
interpretagdo dos dados encontrados durante o periodo de 30 dias, com
enfoque para as 102 publicagdes encontradas a partir da categorizagao
pela #doleitorZH.

A dimensdo imagética no jornalismo

Com o intuito de analisar o desenvolvimento jornalistico em rela-
¢do ao Instagram, debate-se brevemente acerca da dimensao imagética.
Remetendo ao fildsofo Platdo, Joly (2002, p. 14) afirma que a imagem
“seria um objeto segundo com relagdo a um outro que ela representaria
de acordo com certas leis particulares”. Polissémico, o termo engendra
dois grandes dominios, de acordo com Aumont (2006): imagens imate-
riais (imagens mentais) e materiais, como representacdes visuais (foto-
grafias, desenhos etc.). Importa salientar que a investigacao de imagens
materiais — como no caso ora apresentado — demanda trabalhar com
a dimensao da percep¢do, ou seja, algo que possui dimensdo biologica
(o sentido da visdo) e sociocultural (a interpretacao do que se vé) em
ininterrupta relagao, permitida pela expressao de uma dimensao tecno-
légica (a materialidade).

Em maior ou menor grau, a imagem fia-se em uma semelhanga com
o objeto que busca representar e, ao final, no senso comum, a “realida-
de” é aquilo que os individuos veem, e essa considera¢do tem firmes ba-
ses em nossa predisposicao de acreditar no que os olhos apreendem. As
informacoes adquiridas pela visao sdo processadas a partir de sistemas
simbolicos instituidos culturalmente: a operagao perceptiva ¢ trabalha-
da junto as ideologias, crengas, afetos, trajetdria pessoal e ao Zeitgeist,
representativo das convengoes culturais, sociais e historicas mormente.
Assim, ndo ha imagem “pura” - nos dizeres de Aumont (2006), o obser-
vador constro6i a imagem, e esta também constrdi o observador.

Santaella e Noth (2001) defendem a existéncia de trés paradigmas
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no processo evolutivo de produgdo de imagem: pré-fotografico, fotogra-
fico e pos-fotografico. No primeiro, predominam as feituras artesanais,
que dao expressao a visio por meio de habilidades da mao e do cor-
po, como o desenho, a pintura, a gravura e a escultura; o segundo diz
respeito a todas as imagens produzidas pela automatizacao da conexao
dindmica e captacdo da realidade, estendendo-se ao cinema, TV, video e
holograma; ja o terceiro apresenta as imagens sintéticas ou infograficas,
derivadas de matrizes numéricas inteiramente calculadas por técnicas
de computagdo. Para os autores, o suporte de imagens do paradigma
pos-fotografico

[...] ndo é mais matérico como na produgdo artesanal, nem fisico-qui-
mico e maquinico como na morfogénese dtica, mas resulta do casa-
mento entre um computador e uma tela de video, mediados ambos
por uma série de operagdes abstratas, modelos, programas, célculos.
O computador, por sua vez, embora também seja uma maquina, trata-
-se de uma maquina de tipo muito especial, pois nado opera sobre uma
realidade fisica, tal como as maquinas dticas, mas sobre um substrato
simbdlico: a informacdo. (SANTAELLA; NOTH, 2001, p- 166)

A fotografia jornalistica possui cardter socialmente construido e
construtor. Conforme Sousa (2000), ela promove uma vinculagdo es-
treita entre as imagens (representacdes visuais) e a concepg¢ao de rea-
lidade, visto que a nogdo de “aprisionamento do instante” incorre em
niveis de realismo nédo alcancados pelas pinturas artisticas, por exem-
plo. Ponderando que ndo ha uma gramatica para a interpretacao das re-
presentagdes visuais, com esse processo sendo determinado a partir de
conveng¢des amparadas por valores culturais, as possibilidades informa-
tivas que essas imagens carregam passam em grande escala pela cons-
tituicdo da moldura do que sera visualizado junto a noticia e suas guias
(como titulos, legendas e, no caso do Instagram, as hashtags). A imagem
que vemos ndo é um fendomeno autogerado, mas uma instituicao fruto
de objetivos definidos, com uma configuragao particular. Como aponta
esconder-se sob a ideia de evidéncia, como se a representacao visual se

bastasse a si mesma, excluindo elementos subjetivos.
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O Instagram como espago para o jornalismo

Desde os anos 1990, com o inicio da internet comercial, o jorna-
lismo tem buscado desenvolver formas de apropria¢do e intera¢do no
ambiente digital. Esse espago de construgdo de identidade, formacao e
fortalecimento de lacos tornou-se uma ferramenta na difusao e circula-
¢do de informagdes, ao considerar as funcionalidades do compartilha-
mento de imagens, textos, videos e links. As modifica¢des trazidas pela
chamada Web 2.0, na qual sites, plataformas e processos tém grande
parte de sua ldgica baseada na interagao e sociabilidade (PRIMO, 2007),
afetam significativamente os meios jornalisticos, influenciando produ-
¢ao, distribuicao e circulagdo dos produtos noticiosos.

Neste contexto contemporaneo, diversas redes sociais passaram a
existir, com diferentes angulacdes e objetivos - e ocasionando novos
processos de sociabilidade. Criado pelos engenheiros de software Ke-
vin Systrom e Mike Krieger, o Instagram surgiu em outubro de 2010,
voltado exclusivamente para o sistema operacional desenvolvido pela
Apple, 0 i0S. Em abril de 2012, a plataforma foi disponibilizada para
os usuarios do sistema operacional Android e, no mesmo més, vendida
para o Facebook por 1 bilhdo de délares. A popularidade do aplicativo
cresceu tanto que, em 2017, chegou a marca de 700 milhdes de usuarios
ativos, sendo o Brasil o segundo pais com mais instagramers no mundo,
com 45 milhoes de usuarios’.

Batista (2014) explica que o nome Instagram vem da fusdo entre os
termos instant (“instante”) e telegram (“telegrama”), remetendo a ideia
de compartilhar uma fotografia no momento em que ela foi realizada.
“Sua principal inspiragao foram as cAmeras Polaroid, que ficaram famo-
sas por imprimir fotografias no momento em que eram tiradas” (BATIS-
TA, 2014, p. 34). A plataforma permite produzir e publicar fotografias
e videos por meio de um perfil, seguidos de legendas, e possibilita que
seus usuarios possam curtir e comentar as publica¢des e também inte-
ragir'® nas chamadas mensagens diretas. Por isso, ¢ considerada uma

9 Disponivel em: <https://canaltech.com.br/redes-sociais/instagram-chega-a-700-milhoes-de-u-
suarios-e-tem-crescimento-historico-92798/>. Acesso em: 30 de janeiro de 2018.

10 E necessario comentar as perspectivas de interagio contempladas pelos autores Recuero (2009)
e Primo (2007). A primeira aponta que os processos interacionais conformam, via de regra, estrutura
social e dimensdo comunicativa, sendo que os interagentes de um cendario de interacdo objetivam
colocar diferentes compreensdoes, cujos efeitos podem incluir novas informacgdes e uma gama de con-
sequéncias (acdes e reacgdes), intencionadas ou ndo. Ja a segunda analisa as intera¢des mediadas
por computador, que constituem e estruturam relagdes entre interagentes permitidas pelos avangos
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rede social da internet, segundo o conceito de Boyd e Ellison citado por
Recuero (2009).

Sites de redes sociais foram definidos por Boyd & Ellison (2007) como
aqueles sistemas que permitem i) a construgdo de uma persona através
de um perfil ou pagina pessoal; ii) a interagdo através de comentarios;
e iii) a exposigao publica da rede social de cada ator. (RECUERO, 2009,
p- 102)

As redes sociais caracterizam-se pela tendéncia de privilegiar mo-
delos visuais. Mesmo nos blogs, definidos como compartilhamento de
textos, publicagdes concisas com fotografias e imagens evidenciam-se
das demais, pois “explodiram na web como o formato que mais atrai
o olhar e a atencao dos usudrios, tornando-se preferéncia do publico’,
sustenta Batista (2014, p. 16). A popularizacao dos dispositivos'' moveis
que apresentam cameras, explana o autor, facilitou a técnica de fotogra-
far, tanto para o usuario comum quanto para um profissional da area
da comunicagdo. E a proximidade do publico com a fotografia ainda se
da pela praticidade do compartilhamento de dados nas midias digitais.

O Instagram, para Silva Junior (2014), influencia na relagdo entre a
fotografia e a sociedade atual, que olha de forma simultdnea para ima-
gens que remetem ao banal e ao significativo. O aspecto mais marcante
do aplicativo “parece ser o eixo que ele configura entre o0 modo de se
fazer e o modo de ver fotografias. Ou seja, atua na base da propria for-
ma da fotografia, se compreendermos esta como a comunicagdo entre
o modo de se clicar e de se consumir/acessar” (SILVA JUNIOR, 2014,
p- 98).

Os fotografos tém oportunidade de divulgar seu trabalho na pla-
taforma e, para obter destaque e atrair seguidores, usam a criatividade
na organizagao de suas publica¢des, seguindo uma caracteristica mais

da tecnologia (como as plataformas de redes sociais), sendo que estas ocorrem em um ambiente
virtualizado, mas que tém implica¢des claras na sociedade - diluindo a antiga perspectiva de distin-
¢do entre “real” e “virtual”. Um exemplo sdo as interagdes mutuas e as reativas protagonizadas pelos
interagentes: aquelas se mostram interdependentes, com os participantes buscando sentidos de coo-
peracdo e afetando-se mutuamente; no que tange as reativas, mostram-se pré-determinadas, como o
caminho seguido pelo usudrio a partir do clique em um hyperlink.

11 Cabe dizer que o conceito de dispositivo engendra mediacdes situacionais e tecnoldgicas, se-
gundo Ferreira (2002, p. 1), ademais de “aspectos discursivos, normativos, simbdlicos, funcionais e
referenciais que incidem nas interagdes, no tempo e espaco, propiciadas pela conexdo de suportes
tecnolodgicos”.
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individual. Lisboa e Freire (2014, p. 136) discorrem que “a volatilidade
das imagens traz a tona a necessidade de reconstrucoes estéticas e for-
matagdes diferenciadas do discurso visual, sobretudo por conta de sua
relacdo com as novas midias, em especial com os dispositivos moveis”.

Importante afirmar também que o aplicativo desenvolveu uma
apresentacdo inovadora. Ele popularizou o que antes era possivel apenas
nos programas de edi¢io: adicionar efeitos pré-definidos as fotos com
coloracgao, desfoque, brilho e borda. A presenga dos filtros foi primeiro
atributo a que se deve o sucesso da midia. Pires (2012) diz que esses re-
cursos ddo um ar poético aos registros cotidianos, pois produzem efei-
tos das cdmeras analdgicas, como a Polaroid e a Lomo.

O imediatismo do clique, a mobilidade dos smartphones e tablets, a
narrativa das imagens como ponto-de-vista, somadas a possibilidade
de pds-produgdo da imagem no aplicativo, conferem as fotografias
compartilhadas nessa rede social, uma estética que nao funciona em
outras redes. (PIRES, 2012, p. 59)

A plataforma passou por varias mudangas nos ultimos anos. Em
2012, langou a pagina oficial no formato web'?, “o que facilitou e alter-
nou a possibilidade de consumir o contetido da rede social” (LUZ, 2018,
p. 42). A ferramenta conhecida como Instagram Stories, incorporada
ao aplicativo em 2016, surgiu para compartilhar fotos e videos persona-
lizados que desapareciam depois de 24 horas da sua publicacdo, mas a
atualizacdo de novembro de 2017 trouxe a opgdo de criar um highlight
(“destaque”) com os stories (“histdrias”) que ficarao fixados por tempo
indeterminado no perfil do usuario.

Tendo em vista as potencialidades do Instagram, o aplicativo vem
se configurando como um relevante instrumento na relacao direta dos
meios de comunicagdo com o publico, além de servir para divulgar o
conteudo produzido na redagdo. Guidotti (2015) menciona que o uso
das hashtags", por exemplo, assegura o monitoramento das publica¢oes
pela utilizacao de palavras-chave, servindo para o rastreamento sobre
determinado tema, como eventos ou catastrofes naturais. A geolocaliza-

12 Apesar danovidade, as publicacdes no Instagram continuam exclusivas aos smartphones e table-
ts, demonstrando que os dispositivos méveis permanecem sendo o foco da rede social.

13 Hashtag é uma palavra-chave antecedida pela cerquilha (#) utilizada para categorizar os contet-
dos publicados nas redes sociais.
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¢do também ¢ uma fungdo muito util para os profissionais de comuni-
ca¢io, uma vez que é possivel fazer check-in no local onde a publicacao
foi registrada e, assim, conectar-se aos multiplos olhares sobre o mesmo
lugar. O compartilhamento e intercimbio com diferentes plataformas,
como Facebook, Twitter e Tumblr, ¢ outra particularidade do Instagram
que ajuda a expandir o alcance da mensagem.

Os videos e as transmissdes ao vivo — formatos de conteudo mais
recentes incorporados a rede social - sdo outros recursos que facilitam a
cobertura jornalistica. Barbalho (2011) declara que, ao se unir com ou-
tras midias, a fotografia mantém seu papel de destaque oferecido pelas
novas tecnologias.

A diferencga ¢ que as fotografias, acompanhadas anteriormente apenas
de pequenos textos e legendas e inseridas em um projeto grafico com-
pativel com a proposta do foto-ensaio nas revistas ilustradas, aparecem
no jornalismo online intercaladas a imagens de video e dudio. Isso tor-
na a reportagem fotografica contemporinea mais complexa e multifor-
me, uma espécie de objeto multimidia. Estamos, portanto, mais uma
vez diante de um novo fotojornalismo? (BARBALHO, 2011, p. 11)

Sabendo que a rede social se tornou um importante canal para jor-
nalistas e produtores de contetdo, a equipe do Instagram criou uma
pagina exclusiva a imprensa'®. Nesta, consta a atualizagdo das principais
noticias sobre a plataforma e ha uma linha do tempo descrevendo a his-
toria da empresa. Com isso, percebe-se a aproximagdo da rede social
com os veiculos de comunicacdo, influenciando no engajamento do pu-
blico que consome a informagao.

Zero Hora no ambiente digital

Antes, porém, de discutirmos sobre a utilizacao da marca Zero Hora
no meio virtual, faz-se necessaria a compreensao de convergéncia apre-
sentada por Jenkins (2009, p. 29), que se refere “ao fluxo de conteudos
através de multiplas plataformas de midia, a cooperacao entre multiplos
mercados mididticos e ao comportamento migratério dos publicos dos
meios de comunicagdo”. O autor aborda o fendmeno a partir de um viés

14 <https://instagram-press.com/>. Acesso em: 14 de outubro de 2018.
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cultural, considerando a variedade de rela¢des sociais, econdmicas e
materiais relativas a produgao e consumo das midias.

A partir dessa definicao, de acordo com Salaverria, Garcia Avilés e
Masip (2010), compreendemos a convergéncia jornalistica como

Um processo multidimensional que, facilitado pela implantagdo ge-
neralizada das tecnologias digitais de telecomunicagao, afeta o ambito
tecnoldgico, empresarial, profissional e editorial dos meios de comuni-
cacgdo, propiciando uma integracao de ferramentas, espagos, métodos
de trabalho e linguagens anteriormente separados, permitindo que os
jornalistas elaborem conteudos para serem distribuidos através de mul-
tiplas plataformas, mediante as linguagens préprias de cada uma. (SA-
LAVERRIA; GARCIA AVILES; MASIP, 2010, p- 59, tradugdo nossa)'

Portanto o Zero Hora é um exemplo relevante de empresa de comu-
nicag¢do que se adaptou ao processo da convergéncia, visto que costuma
interligar os seus conteidos em multiplas plataformas com objetivo de
criar novas relagdes entre jornalistas e audiéncias. Integrante do Grupo
Rede Brasil Sul de Comunica¢ao (RBS)'®, a marca conquistou credibili-
dade com seu jornal impresso diario'’, primeiro produto a circular com
o nome “Zero Hora”, em 4 de maio de 1964 (GRUSZYNSKI; LINDE-
MANN; OLIVEIRA, 2014). No ano de 1995, lancou o seu primeiro site
na internet, substituindo a pagina estatica do periddico pelo portal Zero
Hora.com em 2007.

Gruszynski, Lindemann e Oliveira (2014) sintetizam que, em 2009,
a marca tornou-se acessivel aos tablets e smartphones por intermédio
da midia Kindle e, em 2011, langou seu aplicativo para os sistemas iOS,
Android e BlackBerry. No mesmo ano, também reformulou seu site
com a implementagdo de um novo sistema de gerenciamento de conteu-
do, sendo algumas das iniciativas que aperfeicoaram a distribui¢ao em

15 Tradugdo livre do original: “un proceso multidimensional que, facilitado por la implantacién
generalizada de las tecnologias digitales de telecomunicacién, afecta al ambito tecnolégico, empre-
sarial, profesional y editorial de los médios de comunicacién, propiciando una integracién de her-
ramientas, espacios, métodos de trabajo y lenguajes anteriormente disgregados, de forma que los
periodistas elaboran contenidos que se distribuyen a través de multiplas plataformas, mediante los
lenguajes propios de cada una” (SALAVERRIA; GARCIA AVILES; MASIP, 2010, p. 59).

16 Conglomerado de midia que, desde 1957, atua no Rio Grande Sul. O grupo esteve presente em
Santa Catarina durante 37 anos, vendendo seus veiculos em 2016.

17 Mesmo focado estrategicamente em seu estado de circulagdo, o jornal é um dos mais expressivos
do pais. Segundo pesquisa da Associagdo Nacional de Jornais, o veiculo ocupou a sexta posi¢do no
ranking de jornais mais vendidos no Brasil em 2015.



ACAO MIDIATICA, n.17. Jan./Jun. 2019. Curitiba. PPGCOM-UFPR. ISSN 2238-0701

diferentes plataformas. Em 2012, cada editoria passou a ser responsavel
pela cobertura e produgdo simultanea para as edi¢des impressa e online.
Em 2015, implementou o ZH Jornal Digital, com versdo para desktop e
mobile'®.

Ao citar sobre as transformagdes ocorridas na redagdo do periddico
estudado, pontuamos as observagdes de Jenkins (2009, p. 326) sobre a
influéncia da convergéncia na atuacdo da induastria midiatica: “Quais-
quer que sejam as motivagdes, a convergéncia esta mudando o modo
como os setores da midia operam e o modo como a média das pessoas
pensam sobre sua relagdo com os meios de comunicacio”

Até entdo familiarizados apenas com o impresso, os reporteres e
editores tiveram que pensar também na produgdo audiovisual, afirmam
Gruszynski, Lindemann e Oliveira (2014). O conteudo deveria seguir
um design pré-estabelecido, conforme restri¢ées dos softwares de pro-
ducdo e publicacao online. A partir disso, a interatividade passou ser
um elemento obrigatorio, cuja apropriagdo acarretou em mudangas que
resultaram na criacao do editor de midias sociais.

Vemos, portanto, que as iniciativas de ZH sdo moldadas, essencialmen-
te, pela tecnologia — o que representa mudangas nas rotinas produtivas
e nos produtos criados pela empresa para serem ofertados ao publico.
Contudo, tais processos nao podem ser vistos apenas a partir deste viés,
o qual coloca o jornal como precursor em diversos momentos, mas
também se faz necessario considerar a ldgica instrumental, pela qual o
jornal tem interesses proprios, fundamentados no polo econdémico do
jornalismo enquanto negdcio. (GRUSZYNSKI; LINDEMANN; OLI-
VEIRA, 2014, p. 3)

E oportuno esclarecer que, para as autoras citadas acima, as regras
que regem as rotinas produtivas estdo, sobretudo, subordinadas a 16-
gicas comerciais. “Iniciativas do jornal ZH representam um avanco da
empresa em conformidade com as tendéncias do mercado impostas
pela evolugdo tecnologica, evidenciando a imersdo do jornal no proces-
so de convergéncia” (GRUSZYNSKI; LINDEMANN; OLIVEIRA, 2014,
p- 3-4).

18 Disponivel em: <https://gauchazh.clicrbs.com.br/geral/noticia/2015/11/baixe-o-novo-aplica-
tivo-do-jornal-digital-de-zh-4918877>. Acesso em: 30 de janeiro de 2018.
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Apesar do propésito vinculado ao viés econdmico, o veiculo adotou
como prioridade entregar o conteudo de forma diferenciada, variando
de acordo com a particularidade de cada midia (Facebook, Twitter e
Instagram). “Sabemos que muitos leitores utilizam o feed das redes so-
ciais para se manter atualizados e, por isso, levamos muito a sério esse
canal de distribui¢ao’, explica Sabrina Passos, gerente de produto digital
do Zero Hora, em entrevista ao portal Meio & Mensagem".

O uso criativo da empresa na web rendeu o prémio de Melhor Uso
de Redes Sociais, no Global Media Awards da International News Media
Association (INMA), em maio de 2017. Além de acompanhar o com-
portamento do leitor e ampliar a presenca da marca, as midias online
tém, para o Zero Hora, a fungdo de apoiar as pautas e os assuntos que
serdo abordados pelos jornalistas. Em setembro do mesmo ano, o jor-
nal Zero Hora integrou-se com a Radio Gatucha na internet, lan¢ando
o GauchaZH (www.gauchazh.com). A unificagdo dos sites também le-
vou a mudanga nas redes sociais de @zerohoraRBS para @gauchaZH.
A versao impressa do periddico e a transmissao da radio continuaram

existindo de forma independente.

Procedimentos metodoldgicos

Na primeira etapa da pesquisa foi realizado um mapeamento
para identificar qual veiculo de comunica¢do que mais se destaca
no Instagram, conforme o sistema Torabit, que produz mensalmente
um ranking nacional de acordo com monitoramento, analise e mo-
bilizacao nas redes sociais. A partir da averigua¢do, descobriu-se que
o Zero Hora teve o maior engajamento nas trés principais midias
digitais — Facebook, Twitter e Instagram - no primeiro semestre de
2017%, considerando a quantidade de interagcdes do publico com as
postagens, seja via comentarios, compartilhamentos ou curtidas.

Apés as informagdes obtidas, como o trabalho pretendia com-
preender sobre as funcionalidades do Instagram, surgiu a necessi-
dade de fazer uma pré-analise sobre o perfil @gauchaZH, quando
se teve conhecimento do projeto denominado #doleitorZH, instru-
mento criado desde 2012 para a empresa interagir com o seu publi-
co. Nessa plataforma, o Zero Hora tem 381 mil seguidores e 9.366

19 Disponivel em: <http://www.meioemensagem.com.br/home/midia/2017/07/20/o0s-segredos-
-digitais-do-zero-hora.html>. Acesso em: 03 de fevereiro de 2018.

20 No primeiro semestre de 2017, o Zero Hora possuiu a maior taxa de engajamento em fevereiro,
margo, abril, maio, junho, julho e agosto; ficando em segundo lugar apenas em janeiro.
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publicacdes”.

Depois de definido o corpus empirico, iniciamos a segunda etapa
da pesquisa: monitoramento dando aten¢do as apropria¢des que os
usudrios/leitores fazem do perfil no Instagram por meio da #dolei-
torZH. A verificagdo foi realizada segundo a metodologia analise de
conteudo proposta por Bardin (2011, p. 47), com intuito de “obter,
por procedimentos sistematicos e objetivos de descri¢gdo do contet-
do das mensagens, indicadores (quantitativos ou ndo) que permitam
a inferéncia de conhecimentos relativos as condi¢des de produgao/
recep¢do (variaveis inferidas) destas mensagens”.

A partir de um roteiro de observac¢des contendo questdes que
apreciam a utilizacdo de fotos e videos do publico online da empresa
Zero Hora, dividimos as categorias e variaveis da seguinte maneira:
cenario (paisagens naturais ou espacgos urbanos); perfil dos autores
(profissionais ou amadores); estado (Rio Grande do Sul, Sao Paulo
ou Santa Catarina); geolocaliza¢do e outras hashtags (se utiliza ou
Nnao esses recursos).

Analise de interpretacao dos dados

O perfil no Instagram da marca Zero Hora foi visitado diaria-
mente durante o periodo analisado, entre 1° e 30 de novembro de
2017, no qual se catalogou um total de 197 midias publicadas, sen-
do 188 fotos, quatro videos e cinco boomerangs*. Destas, 100 fotos
e dois videos estdo categorizados pela #doleitorZH, além de cinco
fotos pela #doleitorZHpelomundo. Com isso, constatamos que o vei-
culo prioriza os contetdos oriundos da estratégia de interacdo com
os usuarios, incentivando a participacdo do seu publico com a se-
guinte mensagem na biografia: “Compartilhe com a gente as suas
fotos usando a tag #doleitorZH".

21 Acesso em: 14 de outubro de 2018.

22 0 Boomerang é um aplicativo que tira varias fotos em sequéncia e usa as imagens para criar uma
espécie de video animado. Embora seja parecido com o GIF, o Boomerang ndo tem comeco, meio e
fim, como em uma animacdo convencional.
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Tabela 1: Distribui¢do das publicagdes no perfil @gauchaZH em
novembro de 2017

Fotos Videos Boomerangs Total (%)
#doleitorZH 100 2 102 (52%)
#doleitorZHpelomundo

5 5(2%)
Divulga¢do da marca

51 51 (26%)
Bastidores da equipe

18 2 5 25 (13%)
Paisagens 9

9 9 (5%)
Eventos culturais

3 3 (1%)
Esporte

2 2(1%)
Total (%)

188 (95%) 4(2%) 5 (3%) 197 (100%)

Fonte: elaborado pelos autores.

Conforme observado na tabela acima, encontramos 51 imagens
divulgando a marca, sendo 26 capas do jornal impresso e 25 capas
do jornal digital; 24 publicagdes de bastidores do trabalho da equipe
do jornal e do radio, sendo 18 fotos, dois videos e cinco boomerangs;
além de nove imagens de paisagens, trés sobre eventos culturais e
duas relacionadas ao esporte. Consideramos, portanto, que o perfil
@gauchaZH nao utiliza o feed para transmissdo de noticias, prefe-
rindo disseminar os contetdos jornalisticos no Instagram Stories
(RUVIARO; BELOCHIO, 2017), ja que a ferramenta permite o com-
partilhamento de links.

Em rela¢do ao projeto #doleitorZH, a interagdo e transmissdo
de conteudos acontece por meio de publicagdes enviadas pelo publi-
co do jornal, criando pequenas comunidades virtuais no Instagram.
Com os atores presentes no processo convergente, “as audiéncias
tém variadas possibilidades de encontrar as informac¢des desejadas
e, mais do que isso, parte deste grupo tem interesse em participar e
anseia por ver suas produg¢des publicadas” (LINDEMANN, 2014, p.
60).
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O projeto #doleitorZH ¢é o segundo canal desenvolvido para
aproximar a empresa com o seu publico no Instagram. O primeiro,
chamado de #missdaoZH, solicitava que os usuarios enviassem as fo-
tos de acordo com temas previamente definidos pela equipe do jor-
nal. A cada sete dias, o tema mudava e as melhores fotos apareciam
no jornal impresso, no “Focoblog” (blog da editoria de Fotografia) e
em outros veiculos do Grupo RBS.

Guidotti (2015) explica que os projetos #doleitorZH e #missao-
ZH visam a criar vinculos com o publico:

O usuario/leitor de redes sociais interessa-se por aquilo que lhe é pro-
ximo, que lhe diz respeito. Diante do exposto pode-se imaginar que
esses projetos colaborativos possam contribuir para um aumento do
numero de seguidores, de likes e da popularidade desses veiculos em

geral. (GUIDOTTI, 2015, p. 12)

Durante o levantamento, verificou-se a predominancia de regis-
tros no Rio Grande do Sul, sendo 95 fotos e um video, o que cor-
responde a 94%. Em relagdo aos demais estados, encontramos pu-
blicagdes de paisagens em quatro fotografias e um video de Santa
Catarina e em uma imagem de Sdo Paulo. Isso demonstra que o
perfil no Instagram reforga a construcao da identidade gaucha, que,
segundo Angela Felippi (2006), é uma estratégia mercadolédgica de
todos produtos do Grupo RBS desde sua fundagao, fortalecida por
meio da visibilidade aos aspectos da cultura local, que “coincide com
a emergéncia dos movimentos culturais tradicionalista e nativista,
ocorridos no estado nos anos 80” (FELIPPI, 2006, p. 23).

Em sua pesquisa doutoral, a autora comprovou que a RBS tem se
voltado para as questdes da identidade gaticha. No caso do jornalis-
mo e das campanhas comunitarias, ha uma busca pela aproximacao
da “comunidade gatcha” e que, assim como acorreu na politica de-
senvolvida pelo grupo em Santa Catarina, pretende-se criar vinculos
e fortalecer o sentimento de pertencimento ao estado de atuacao.

Quanto ao cenario das publicagbes, 76% sao de paisagens natu-
rais (sendo 77 fotos e um video) e 24% de espagos urbanos (sendo
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23 fotos e um video). Para a referida categoria, nos baseamos nos
conceitos de Ferreira e Padilha (2014)*, que descrevem as fotos de
paisagem/natureza sendo de praias, arvores, nuvens, entre outras,
demonstrando que as “multiplas possibilidades de enfoques, a suti-
leza dos enquadramentos e a beleza de suas composi¢des permitem
um olhar que agrega diversos aspectos sobre a relagdo homem/na-
tureza” (FERREIRA; PADILHA, 2014, p. 122). Os autores também
expdem que cliques de cidades e prédios representam as atividades
cotidianas e retratam os costumes, culturas e grupos sociais que ali
pertencem.

Observamos, ainda, que as alternativas no projeto possuem ele-
mentos que giram em torno do pertencimento simbélico (SILVA JU-
NIOR, 2012), criando aproximac¢do entre a marca e sua audiéncia.
Assim, no periodo de analise, deu-se destaque nas publica¢des que
mostraram cuia e bomba de chimarrio, animais de estimacdo e/ou
fizeram referéncia ao Grémio (tradicional time de futebol gaticho)*.

_ .". .'.II gauchazh & - Seguindo

gauchazh J3 tomou o teu mate hoje? A foto &
da leitora @marisstrege #deleitorzh

paulordaniel Show
caixadeveludo Lindo!!
mariluloss Bela foto

tatiane.frohlich72 As fotos s30 simplesmente
sensacionais,amocc

& 4 cervejabadaro &4

ezequielplisca @aninhafilippi

© Q R

2.503 curtidas

23 Em estudo semelhante, Ferreira e Padilha (2014) identificaram os cenarios registrados no pro-
jeto #AmanhecerEstadao, criado pelo jornal O Estado S. Paulo no Instagram. Das 66 fotografias ca-
tegorizadas entre os meses de dezembro de 2013 a fevereiro de 2014, os autores encontraram uma
amostragem maior de cliques de cidades e prédios (40 fotos, equivalendo a 60%) do que da natureza
e suas paisagens (26 fotos, equivalendo a 40%).

24 No dia 29 de novembro de 2017, o Grémio tornou-se tricampedo da Copa da Libertadores da
América. O titulo veio apds a vitdria por 2 a 1 contra o Lanus, no estadio La Fortaleza, na Argentina.
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gauchazh € - Seguindo
Marro da Bordssia

gauchazh Com guem vocé gostaria de
compartithar esta vista? Clique do
@tomkesseler

#doleitorzh

gauchazh #brasil #doleitorzh
#gauchospelomunde #igers #igersrs
#riograndedosul #rs #tche #zerchora
dicasaitalinea =

nutrijulianedahmer @rodrigoviega

camilaleticiaa to 56 a2 moga ai sozinha. mas
A naicanem lindaazaza

© Q H

9.599 curtidas

gauchazh @ - Seguindo
Porto Alegre, Rio Grande do Sul

gauchazh Todo mundeo preparado para a
final da Libertadores! E & clarc que o nosso
‘leitor’ @otoquinho ndo podenia ficar de
fora dessa W Foto da @stephaso, dos
colegas do @masbahoficial #doleitorzh

gauchazh #brasil #capitalgaucha
#doleitorzh #gauchospelomundo #Figers
#igerspoa #portoalegre #portoalegrecficial
#riograndedosul #rs #tche #zerohora
re_monteggia Maorri... coisa mais lindaaa !

ritaborgesda Que fofo!

carclorenzi Coisa mais lindaaal!!

cleberrg @rodrigues_pam

otoquinho Coracdo batendo forte! Vamos
meu @gremiol W

chicosantanaph Booaaaaaa @ctoguinho

anaferreira?9 Coisa amada..

O Q N

16.702 curtidas

Figuras 1, 2 e 3: Exemplos de publicagdes que foram destaques no projeto #doleitorZH
Fonte: Instagram Gatcha ZH

Contudo, embora os dados apontem a existéncia da cultura partici-
pativa (JENKINS, 2009), a marca opta por registros profissionais. Dos
84 autores na #doleitorZH, 64 utilizam o Instagram para divulgar seus
trabalhos fotograficos, constatado no perfil dos proprios usuarios. Cabe
pontuar que, para Vieira (2015), fotografos profissionais e amadores vi-
sualizam as novas possibilidades de comunica¢ao disponiveis em um
ambiente aberto e popular.
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Os fotojornalistas estdo usando o aplicativo de compartilhamento de
fotos especialmente para dividir com o mundo seus projetos, da forma
mais rapida e influente que temos nos dias de hoje. Essa nova onda de
usudrios estd gerando excelente imagens no aplicativo e seguir esses
profissionais é uma dtima forma de acompanhar o que esta acontecen-
do no mundo. (VIEIRA, 2015, p. 9)

O Zero Hora estimula a participacao desses fotdgrafos divulgando
os autores em todas as publicagdes compartilhadas. No entanto, o lei-
tor “comum”, que ndo domina técnicas mais sofisticadas de tratamento
de imagem, cede espago para os fotojornalistas, ja que “as imagens de
belas paisagens, imagens esteticamente bem elaboradas, que facilmente
ganham o ‘coragao’ dos usuarios” (GUIDOTTI, 2017, p. 9), conseguem
um engajamento com mais curtidas e comentarios.

O projeto contribui com a composi¢do harmoniosa do perfil, por
isso valoriza publicacdes de carater artistico, que trazem cores vibrantes,
cenarios bem elaborados e edi¢des qualificadas. Deste modo, em busca
de um discurso visual original sdo negligenciados dois tragos marcan-
tes da plataforma: a instantaneidade e a praticidade na producao e dis-
tribuicao fotografica. Apesar das mudancas trazidas pelo Instagram no
fotojornalismo, aos poucos, “ha um retorno ao antigo modo de fazer
fotojornalismo, com a utilizagdo de cameras profissionais e o abandono
dos filtros e dos dispositivos mdveis como principais ferramentas de ob-
tencao das imagens” (GUIDOTTI, 2017, p. 9).

No ponto sobre a geolocalizagao, o check-in foi realizado em 68 fo-
tos, equivalendo a 66%. Em oito publicagdes, o local ndo esta identifica-
do propositalmente, pois nas legendas constam perguntas com a finali-
dade de os usudrios as responderem nos comentarios. Essa estratégia de
interacdo esta demonstrada abaixo:

1. “Desafio: alguém adivinha onde a @tempusfrangit tirou essa
foto?” (6 de novembro de 2017);

2. “Desafio nivel dificil: vocé consegue adivinhar onde o @xexeusi-
queira tirou essa foto?” (7 de novembro de 2017);

3. “Desafio: Quem adivinha onde o @wikler.shots tirou essa foto?
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(13 de novembro de 2017);

4. “Desafio: alguém sabe onde o @gesiel_freire tirou essa foto?” (15
de novembro de 2017);

5. “Parece Europa, mas ¢ o nosso belo Rio Grande do Sul! Algum
palpite do lugar que o leitor @jacsinhermann tirou essa bela foto?” (16
de novembro de 2017);

6. “Desafio em dia de chuva: quem adivinha onde o @topfernando
tirou essa foto?” (16 de novembro de 2017);

7. “Alguém adivinha onde o @tomkesseler tirou essa foto?” (20 de
novembro de 2017);

8. “Vocé consegue adivinhar o local que a leitora @marinatureza
tirou essa bela foto? (27 de novembro de 2017).

Também percebemos que a marca usou outras hashtags nos co-
mentarios de 82 fotos e um video, correspondendo a 81%. Verificamos
a ocorréncia de #brasil, #capitalgaucha, #gauchospelomundo, #igers,
#igerspoa, #portoalegre, ##portoalegreoficial, #riograndedosul, #rs,
#tche e #zerohora. Desta maneira, além do poder estético e informacio-
nal, o projeto utiliza outras potencialidades da midia digital, possibili-
tando novas formas de conexao e interagdo com os conteudos do perfil.

Consideragoes finais

As dimensoes imagéticas materiais, simbolizadas pelas representa-
¢Oes visuais, operalizam na dimensao bioldgica e sociocultural em inin-
terrupta relagdo a partir da dimensao tecnolégica (AUMONT, 2006).
No caso da fotografia jornalistica, acredita-se na conexao entre as ima-
gens e a concepgdo de realidade, a qual, para Sousa (2000), permite que
as multiplas possibilidades informativas sejam visualizadas junto a no-
ticia e suas guias.

Ao considerar que vivenciamos o paradigma pos-fotografico (SAN-
TAELLA; NOTH, 2001), destacamos o Instagram como um aplicativo
que trouxe diferente modo entre fazer e ver fotografia, sintetizando “em
modelo operacional o regime visual do comego do século XXI” (SIL-
VA JUNIOR, 2014). Como novas formas de apropriacao, os veiculos de
comunicagdo utilizam a plataforma para divulgar contetdo e interagir
com o publico.
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Em relagao ao que foi exposto, destacamos o @gauchaZH, perfil da
marca Zero Hora no Instagram. Nele, avaliamos o uso do projeto #do-
leitorZH, idealizado desde 2012 e envolve a participacdo dos usuarios
no feed da organizagdo jornalistica. Tendo como aporte metodoldgico
a analise de conteido (BARDIN, 2011), a coleta de dados abrangeu o
periodo de 30 dias, em novembro de 2017. Das 197 midias encontra-
das, 102 estdo categorizados pela hashtag estudada, o que corresponde
a 52%.

Outro projeto também foi realizado pelo ZH na plataforma, o #mis-
sdoZH, que solicitava o envio das fotos a partir de temas previamente
definidos pela equipe do jornal. Isso demonstra que o perfil @gauchaZH
procura sempre inovar nas publicagdes tanto do Instagram quanto das
demais redes sociais (Facebook e Twitter) e, por isso, recebeu o prémio
de Melhor Uso de Redes Sociais, no Global Media Awards da Internatio-
nal News Media Association (INMA), em maio de 2017. A empresa, que
langou o seu primeiro site na internet em 1995 (GRUSZYNSKI; LIN-
DEMANN; OLIVEIRA, 2014), busca adequar-se ao contexto da con-
vergéncia.

As publicacoes na #doleitorZH possuem um forte apelo estético e
sao registradas, principalmente, por fotégrafos profissionais, deixando
de lado a instantaneidade e a praticidade na producéo e distribuicao fo-
tografica. Portanto a competicdo por popularidade no aplicativo, mani-
festada na quantidade de curtidas e comentarios, gera “uma concorrén-
cia estética que faz com que muitos usuarios abandonem a produc¢do de
fotografias no smartphone e passem a utilizar as cameras profissionais
para a captura, restringindo o uso do smartphone apenas a publica¢do”

(GUIDOTTIL, 2015, p. 10).

Em contrapartida, o projeto da preferéncia aos angulos registrados
no Rio Grande do Sul, aumentando a relacdo do Zero Hora com o seu
leitor (e, mais recentemente, com o publico da Radio Gatcha), que se
identifica com o contetido compartilhado pelo perfil e reforga a iden-
tidade gaicha (FELIPPI, 2006). As noticias jornalisticas sao disponi-
bilizadas por meio da ferramenta Instagram Stories. Destarte, a marca
trabalha com o Instagram de diferentes maneiras, explorando melhor
suas potencialidades.
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