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Resumo

A producédo do desenho, seguindo tendéncias econdmicas, tem ganhado novas
plataformas a partir dos avancos tecnolégicos. Essa producéo engloba, através de
suportes como o smartphone, ferramentas de criagdo/edicdo que exigem um
dominio de técnicas e ferramentas da acdo mecanica do desenho porém no
suporte da plataforma digital. Neste contexto aparente distinto da utilizacdo do
desenho por parte do usuario, os aplicativos de producédo e edicdo fotografica
reafirma sua presenca no uso, transparente para o usuario, de camadas aplicadas
automaticamente, filtros “artisticos” sob fotografias produzidas, etc. Assim, este
artigo visa abordar como a cultura do desenho se apresenta frente as tendéncias
culturais tecnolégicas na producdo de um publico consumidor e produtor de
conteuddo digital. Para esse trabalho, ser& realizado um estudo qualitativo em livros
e artigos publicados sobre o tema focando em como o desenho fotografico é
utilizado, e como este cria um padrdo cultural que ndo apenas socializa as
pessoas em determinados grupos, como também o torna um potencial
consumidor.

Palavras-chave: Fotografia; Cultura; Redes sociais.

Abstract

The production of design, following the economic trends, has gained new platforms
from the technological advances. This production includes, through media such as
the smartphone, tools of creation/editing that relate to a series of information and
tools of action. In this context, the use of the application can be used as part of the
user, the data editing application and the video editing is reaffirms the user's
presence transparent to the user of automatically applied particles, "artistic" filters
under the photographs produced, etc. aims at a culture of digital content design
and dissemination. For this work, a qualitative study will be carried out in books
and the articles on topics such as photographic design are used, and how to create
a cultural pattern that is not only to socialize as people in certain groups, but also
to become a potential consumer.

Keywords: Photography, Culture, Social networks.



1 Introducéo

O mercado consumidor tem se modificado bastante ao longo dos tempos. Muitas
dessas mudancas ocorrem devido a evolugcdo tecnoldgica, que trouxe novas
tendéncias a este, introduzindo uma nova maneira de consumir e produzir contetdos,
muitos destes expostos nas redes sociais. Nesse sentido, acreditamos que o
smartphone é a ferramenta chave para compreensao das mudangas ocorridas nesse
mercado. Assim, faremos um recorte que tera como objeto de analise o desenho nas
redes sociais, e como este produziu um perfil de consumidores e produtores de
contetdos que podem ser observados através das fotografias publicadas nas redes
sociais.

O uso do desenho aqui se apresenta para atender duas demandas, sendo a
primeira responsavel por priorizar a veiculagdo de imagens como forma de interacéo e
socializacdo de individuos, e a segunda para atender a mecanismos de comercio
digital (e-comercy).

Para dar inicio e delimitar melhor este trajeto social/histérico precisamos definir
algumas concepg¢fes que nos levam ao uso, por exemplo, do smartphone como
ferramenta de producéo gréfica. Isto porque, a cAmera acoplada a este dispositivo
predisp6e uma nova maneira de lidar com a fotografia, no sentido que até o advento
da fotografia, registrar graficamente um fato obrigava o individuo a ter um certo
dominio da acdo mecanica de natureza grafica que pudesse tornar, para outros
individuos, o fendmeno visivel ndo apenas no momento de sua ocorréncia
(FERREIRA, 2007), esta acdo mecanica se tornou transparente ao usuario do
smartphone, que apenas clica na tela do dispositivo e uma série de algoritmos pré-
definidos viabilizam as configuracdes necessarias para a captura do momento
almejado.

Para o pesquisador Sousa (2000), a fotografia surge num panorama positivista,
obra de descobertas anteriores, e da pretensdo do homem em encontrar uma forma
mecanica de representacdo e reproducao do real. Também ao analisar a fotografia,
Santaella (1999) define o surgimento do fenbmeno fotografico como uma quebra de
paradigma, quando suscita uma transformacdo na maneira como o homem passa a
lidar com a imagem a partir de entéo.

Desde modo dispositivos como o smartphone, caracterizado pela juncdo de
ferramentas tecnoldgicas em um Unico suporte, e que tenha dentre estas ferramentas

a camera fotogréfica, teve uma proliferagdo bastante expressiva. Ela foi acompanhada



pela disseminacéo significativa da préatica de captura de imagens e, em consequéncia,
por uma consideravel dilatacdo do dominio de visibilidade de fotografias pessoais, e
como estas vem sendo mostradas (SANTOS, 2016).

Isso porque, ao atentarmos para 0 contexto publicitario da dltima década,
percebemos que os smartphones viraram uma midia importante na estratégia de
exposicado de qualguer empresa, 0 que corroborou para uma area totalmente nova de
estudo dentro do Marketing, o Mobile Marketing, e fez com que varias agéncias de
propaganda se especializassem nesta area para atender as demandas crescentes.
Nesse sentido, faz-se indispensavel entender esse fenbmeno que €, ao mesmo tempo,
social, cultural e tecnoldgico.

Essa maneira de produzir e consumir algo, na realidade, € o modo como a
sociedade, nos ultimos anos, tem aprendido a lidar com as diferentes formas de
contetdo nos mais diversos meios de comunicacdo. Desta maneira, em um periodo
que a interatividade e o fluxo de informacdes sdo intensos, observa-se também o
modo como 0s novos suportes tecnologicos tem influenciado essa dindmica que

configuram o que Jenkins (2008) nos apresenta como convergéncia:

Por convergéncia refiro-me ao fluxo de conteddos através de

multiplas plataformas de midia, a cooperacdo entre mdltiplos
mercados midiaticos e ao comportamento migratorio dos publicos dos
meios de comunicacdo, que vdo a quase qualquer parte em busca
das experiéncias de entretenimento que desejam. Convergéncia é
uma palavra que consegue definir transformacfes tecnolégicas,
mercadolégicas e sociais [...] (JENKINS, 2008, p.29)

Assim esse conceito trabalha com a nogdo do uso de mdltiplas midias, na
maioria das vezes para fins comerciais, seja para potencializar o alcance de uma
mensagem, aumentar a presenca e visibilidade de uma marca em varios ambientes ou
envolver ao maximo o usuario com uma narrativa ou contetido, nesse caso quando a
abordagem visa a insercdo desse individuo em um grupo através do consumo ou
utilizacédo de determinado item.

Essas concepcBes sobre o consumo e utilizacdo dos meios digitas estdo
inseridas no que denominamos de novas tecnologias de comunicacéo e informacao,
que definiremos como o periodo que surge a partir de 1975, com a fusdo das
telecomunicacdes analdgicas com a informatica, na concep¢do do computador, e que
permitiu a veiculagdo, sob um mesmo suporte, de distintas formas de mensagens.

Essa revolucdo digital gera, progressivamente, a passagem de mais media (cujos



simbolos sédo a TV, o radio, a imprensa, o cinema) para formatos individualizadas de
producao, consumo, difusdo e estoque de informacao (LEMOS, 2013).

Nesse contexto a ONU (Organizacdo das Nacdes Unidas) e a UIT (Unido
Internacional das Telecomunica¢des), em 2012, apontavam que o mundo ja possuia
mais de um bilhdo de usuéarios de midias sociais, 0 que corroborava a importancia, e
Como progressivamente as pessoas estavam passando mais tempo nas redes sociais.
Também, segundo estudo realizado pela consultoria ComScore, em 2013, o Brasil ja
era o pais com maior tempo de uso médio em midias sociais por usuario no mundo,
com treze horas mensais. Tudo isso tem gerado varias implicacdes culturais e
comportamentais na sociedade contemporanea, que se comunica e consomem
informacfes de forma mais intensa, dindmica e interativa do que em qualquer outra
época, estimulada pelo surgimento das redes sociais virtuais, em que 0 acesso se da
em grande parte pelos smartphones como aponta os dados abaixo da Nielsen Mobile
Report (2014) através de pesquisa encomendada pela Mobile Marketing Association e
patrocinada por: Fidelity Mobile, Spring Wireless, Adsmovil, Vivo E Ginga:

Figura 1: Comportamento Online
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Fonte: MOBILE MARKETING ASSOCIATION, Mobile Report Brasil, Abril/2014, Disponivel em:
https://pt.slideshare.net/mmalatam/mma-nielsen-mobile-report-brasil-q1-2014-completa, 2014

Outra caracteristica que aparece com a chegada do smartphone é que com
frequéncia, empresas tentam adaptar os seus ja existentes produtos e préaticas ao
mundo mobile. Entretanto, esse é 0 minimo requerido para se pensar o mobile. “A

verdadeira chave para 0 sucesso nao € adaptar suas praticas, mas entender os meios



pelos quais a mobilidade pode, vai e deve muda-las”. (HAYDEN; WEBSTER, 2014,
p.149).

2 Desenho e Redes Sociais

O conceito de Imagem é muito amplo, traz consigo através da concepg¢éo de
Desenho o entendimento de fotografia (foto- luz e contraste; grafia- desenhar), isto
porque é na compreencao do desenho como algo interno ao sujeito, que este caminho
é trilhado, isto é, no entendimento que o desenho se apresenta ndo apenas na sua
materializacdo fisica sobre uma superficie qualquer, o fato € que ao dota-lo de
materialidade, o desenhador, necessariamente, expressa sua intencionalidade, que se

apresenta como caracteristica fundamental para a producéo deste.

“Portanto, ao assumir a fotografia como suporte privilegiado para
expressar uma idéia materializando-a enquanto tal, muito
provavelmente, como resultante desta a¢éo, sera possivel reconhecer
e mesmo estabelecer aproximagdo com o conceito de desenho aqui
empregado; sobretudo pelo carater de intencionalidade que esta agédo
envolve.” (FERREIRA, 2007, p. 6)

Assim, visando um melhor intendimento desta conexdo, desenho e redes
sociais, abordaremos também o conceito de imagem, pois na concepc¢ao de imagem
encontramos as representacdes, que segundo Abbagnano (2000), pode ser atribuido

em dois sentidos, sendo o primeiro, “ imagem como produto da imaginagéo” e, no
segundo, “imagem como sensagao ou percepgao’.
Sobre estas definicbes de imagem, Joly (1996) explora o segundo sentido

trazido por Abbagnano, como no trecho a seguir:

“A imagem mental distingue-se do esquema mental, o qual colige os
tracos visuais suficientes e necessarios para reconhecer um desenho
ou uma qualquer forma visual. Trata-se entdo de um modelo
perceptivo de objeto, de uma estrutura formal que interiorizamos e
associamos a um objeto e que alguns tracos visuais sao bastante
para evocar.” (JOLY, 1996, p. 19)

Dialogando com este pensamento, Santaella e Noth observam que 0s processos
de producdo da imagem dividem-se em pré-fotograficos e pos fotograficos. No
primeiro caso, a producdo das imagens pré-fotograficas € dotada de uma
materialidade. “Resulta deste processo, ndo s6 uma imagem, mas um objeto Unico,
auténtico, fruto do privilégio da impresséo primeira, originaria, daquele instante santo e
raro (...) gesto irrepetivel.” (SANTAELLA e NOTH, 1997, p.164). J& no processo pos-



fotografico a materialidade desaparece, a imagem atualiza-se e assume uma nova
visualidade. Ao longo do século XX, a fotografia esforca-se para abolir um vinculo com
o real, destacando seu caracter artificial e sua capacidade de transformar o mundo
captado pela cAmera fotografica.

Também a Imagem estabelece uma relacdo com o ausente desenvolvida com a
consciéncia da morte (MORIN, 1979), importante pois através dela o0 sapiens trava
uma luta com a intencdo de vencé-la, fazendo com que apareca, as relacbes
simbdlicas, isto €, a construcao da subjetividade nas relagbes comunicativas. Neste
momento é que surgem as representacdes e, com elas, a relagdo do homem com os
desenhos, as pinturas, as gravuras e 0S muitos sentidos a eles atribuidos.
(FERREIRA, 2007).

Ja nas redes sociais, 0 que tem se tornado tendéncia, € o compartilhamento de
fotografias da vida cotidiana, montagens de cenas com intuito humoristico, ou até
mesmo o uso das aplica¢des voltadas a producéo de imagens utilizadas em fun¢éo do
entretenimento e trabalho. Sobre essa forma de produzir desenho Ferreira (2007) diz:

refletir a seu respeito sdo passos que possibilitam caminhar para a
superacdo da situagdo posta. Agir, enquanto resposta efetiva,
significa entender que j4 ndo cabe mais pensar desenho como se
pensava até o advento do computador e, claro, da computagcéo
grafica, enquanto forma efetiva de representa-lo. Também n&o cabe
assumir esta forma como Unica maneira de representar desenhando,
uma vez que, ao se alargar o conceito, possibilitou a outras
linguagens serem lidas como desenho. (FERREIRA, 2007, p. 6)

Essas sdo algumas das formas populares com que o desenho surge frente ao
apelo tecnoldgico do smartphone. Estas fotografias sdo produzidas e pés produzidas
em aplicativos instalados nesses dispositivos, que de maneira transparente para o
usuario do smartphone, traz mudancas que dialogam com a tendéncia cultural da
atualidade, como a suavizacdo de fundo (desfoque do background), clareamento ou
correcdo automatica de imperfeicdes de pele (criacdo e sobreposicdo de layers), ou
filtros que fazem a partir da fotografia, simulagéo de riscos e tonalidades criando uma
ambientacdo artistica frente a reproducdo do real. Essas ferramentas ajustam
rapidamente niveis e tons, transformando cores, luzes e sombras nas fotografias.
Estas intervencBes s@o mais que apenas efeitos, pensando na construcdo que
permeia o funcionamento interno do software, e faz com que essas fotografias

aproxime cada vez mais o usuério do desenho artistico.



3 A Culturacomo evidéncia

Para abordarmos como a tendéncia do smartphone se insere no contexto
cultural contemporaneo, é importante compreender qual a definicdo de cultura que
utilizaremos. Nesse caso, sera 0 contexto antropologico, pois dialoga na
potencialidade de aglutinagdo de conhecimento que o sapiens desenvolveu ao longo
dos tempos. Nesse momento Sodré (1983) nos ajuda ao pontuar o discurso cultural no
que se refere ao simbolo: “Dentro ou fora do discurso antropolégico, a apalavra cultura
relaciona-se com as praticas de organizacao simbdlica, de produc¢éo social de sentido,
de relacionamento com o real.” (SODRE, 1983, p. 12).

Esta relacdo simbdlica, faz com que os consumidores/produtores de conteudo,
se conectem, estabelecendo uma ligacdo que abrange as atitudes, percepcoes,
hébitos, motivacbes, desejos e necessidades destes. Uma vez que 0 nosso objetivo €
perceber a influéncia da cultura no comportamento do consumidor, definimos cultura
como a soma total das crencas, valores e costumes aprendidos que servem para
direcionar o comportamento de consumo dos membros de determinada sociedade
SCHIFFMAN; KANUK, 2000, p. 286).

Assim, nesse modelo de sociedade voltada ao consumo Karsaklian (2000)
observa que entende-se por interacdo social o envolvimento de duas ou mais pessoas,
em que os atos de um individuo sdo o resultado e a causa das ac¢des do outro, ou
seja, resposta de uma certa acdo executada por um deles. De acordo com a autora,
grupos que exercem influéncia direta ou indiretamente no comportamento do
consumidor, é chamado de grupos de referéncia, podendo ser considerados sob duas
dimensdes: 0s grupos primarios ou secundarios e os grupos formais ou informais.

Ja Lewis e Bridges (2004), salientam como este perfil de consumismo atua,
pois muitos consumidores acham que para ter personalidade e auto realizacdo devem
se renovar sempre, comprando cada vez mais, procurando a autenticidade, apenas
para manter & aparéncia, que afinal, € artificial, e ainda enxergam em marcas uma
historia poderosa que consideram agregar certo valor a sua originalidade.

Assim os smartphones utilizam das redes sociais para que cada vez mais 0 usuario
esteja envolvido e por consequéncia, consumindo contetdo, de modo que a vida na
rede social seja o referencial que cada pessoa inserida na rede tenha sobre outras
pessoas. Como exemplo, temos fotografias em locais de alto padrdo aquisitivo, ou
utilizando produtos de maior preco para o contexto social que ganham destaque,
fazendo com que as empresas explorem cada vez mais esse perfil consumidor com a

justificativa implicita de que consumindo determinado produto estaria agregando valor



a si mesmo. Ndo é muito raro observar pessoas que exibem fotografias no espelho
para mostrar, mesmo que de maneira despropositada, 0 mais novo modelo de
smartphone.

No mundo das redes sociais as imagens que ganham maior destaque, sédo as
que tem o maior niumero de curtidas, likes, e que dessa maneira sdo as primeiras que

aparecem nas pesquisas feitas dentro dessas plataformas de relacionamento.

4  Atecnologia natomada de decisbes

A mobilidade disponibilizada pelos smartphones permite que eles sejam
usados com diversos objetivos. E possivel organizar acdes do dia-a-dia pessoal,
utiliza-lo como ferramenta de trabalho, como instrumento de busca rapida de
informagbes, como forma de manter pessoas sempre conectadas em grupos,
buscando inclusive opinido dos mesmos na hora de comprar ou vender algum produto,

assim Lemos (2013) nos traz sobre o smartphone:

Devido sua portabilidade, espaco virtual igual (virtual peer space), a
cidade ndo é mais um espaco urbano andénimo; até mesmo ao sair
para fazer compras, jovens irdo mandar fotos aos amigos dos pares
de sapatos que compraram, ou mandar noticias rapidas sobre as
Otimas liquidagBes que estdo entrando. Apds encontrarem-se face a
face, uma sequéncia de mensagens de texto continuara as conversas
enquanto os amigos se dispersam em trens, dnibus e a pé, dedos
polegares datilografando em teclados portateis numéricos. (ITO, 2003
apud LEMOS, 2013, n.p.)

Portanto as organizacdes, que observam as necessidades dos consumidores,
estao considerando, em seus planejamentos de marketing o uso de estratégias digitais
gue utilizam smartphones, como o investimento em midias sociais, e-mail marketing,
dentre outras estratégias.

A MMA — Mobile Marketing Association (2009) estabelece mobile marketing
como “‘um conjunto de praticas que permite que organizagdes se comuniquem e se
engajem com seu publico de uma forma interativa e relevante através de qualquer
dispositivo movel ou rede” (traducdo propria). Entende-se que o marketing mével é “a
utilizacdo de um meio sem fio para fornecer aos consumidores, sensiveis ao tempo e a
localizacdo, informacgbes personalizadas que promovem bens, servigcos e ideias,
beneficiando, assim, todas as partes interessadas”. (SCHARL; DICKINGER;
MURPHY, 2005, p. 165).



5 Concluséao

A partir das concepcdes e dados expostos, podemos observar que a cultura do
desenho, ao contrario do que aparenta, encontra-se reafirmada através do aparato
tecnolégico do smartphone, suporte utilizado como exemplo, e que traz muitas
potencialidades ao conectar pessoas, utilizando seu apelo funcional, nos mais
diversos grupos e com o0s mais diversos intuitos. Assim, para além das empresas que
estao utilizando o poder do smartphone para direcionar os usuarios ao consumo de
seus produtos através das fotografias nas redes sociais, temos a reflexdo acerca do
pensamento grafico presente no planejar do ato fotogréfico, e automatizado nos
aplicativos dos suportes tecnoldgicos digitais.

Assim, o uso do suporte digital juntamente com a producdo do desenho tem
ganhado visibilidade na contemporaneidade, ao serem usados por varias marcas
através das fotografias (desenhos fotograficos) para agregar valores a estas, e desta
maneira se tornarem capazes de socializar e influenciar pessoas, para que estas

estejam, cada vez mais, inseridas em determinados contextos e/ou grupos sociais.
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