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RESUMO

Compreender o papel da comunicacao promovida pela sociedade ibero-americana
durante a pandemia do Coronavirus é algo fundamental para a construcao do
conhecimento sobre a doenca. Neste cenario, o Instagram ocupa um lugar
privilegiado, pois carrega uma diversidade de linguagens possiveis. Ademais, a
relevancia do Instagram no cenario das redes sociais € crescente. Este artigo
apresenta, a partir de um estudo desenvolvido através de procedimentos de analise
do Big Data, um primeiro resultado de varios que compdem uma investigacao
internacional sobre a tematica. Na etapa do projeto, foram constatadas o volume
quantitativo das publicacdes, a média de publicacao por utilizador e as participacoes
das diversas linguagens empregadas neste grupo de andlise. Espera-se que novas
investigacbes possam ser desenvolvidos a partir dos resultados aqui apresentados,
especialmente pela urgéncia de se conhecer o papel da comunicagao no cenario de
pandemia no qual vivemos.

PALAVRAS CHAVE: Comunicagao — Fotografia — Instagram — Big Data — COVID-19
— coronavirus — panedemia.

ABSTRACT

Understanding the role of communication promoted by Ibero-American society
during the Coronavirus pandemic is fundamental to the construction of knowledge
about the disease. In this scenario, Instagram occupies a privileged place, as it
carries a diversity of possible languages. In addition, Instagram's relevance in the
social networking landscape is growing. This article presents, from a study developed
through big data analysis procedures, a first result of several that make up an
international investigation on the subject. At the stage of the project, the
quantitative volume of publications, the average publication per user and the
participation of the various languages used in this analysis group were verified. It is
expected that further investigations can be developed from the results presented
here, especially due to the urgency of knowing the role of communication in the
pandemic scenario in which we live.

KEY WORDS: Communication - Photography - Instagram - Big Data - COVID-19
- coronavirus - pandemic.
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COVID-19 E INSTAGRAM: UN ANALISIS DE PUBLICACIONES
IBEROAMERICANAS

RESUMEN

Comprender el papel de la comunicacion promovido por la sociedad iberoamericana
durante la pandemia del Coronavirus es fundamental para construir conocimiento
sobre la enfermedad. En este escenario, Instagram ocupa un lugar privilegiado, ya
que lleva una diversidad de lenguajes posibles. Ademas, la relevancia de Instagram
en el panorama de las redes sociales esta creciendo. Este articulo presenta, a partir
de un estudio desarrollado mediante procedimientos de andlisis de Big Data, el
primer resultado de varios que conforman una investigacion internacional sobre el
tema. En la etapa de proyecto se verificd el volumen cuantitativo de publicaciones, la
publicacion promedio por usuario y la participacion de los diferentes idiomas
utilizados en este grupo de andlisis. Se espera que se puedan desarrollar mas
investigaciones a partir de los resultados aqui presentados, sobre todo por la
urgencia de conocer el papel de la comunicacidon en el escenario pandémico en el
que vivimos.

PALABRAS CLAVE: Comunicacién - Fotografia - Instagram - Big Data - COVID-19 -
coronavirus - pandemia.

1. INTRODUCCION

A sociedade contemporanea vivencia transformagbes expressivas em diversos
setores, especialmente a partir do advento das tecnologias digitais. Os cidadaos,
imersos em comportamentos liquidos (Bauman, 2001) e conectados por redes de
relacionamento (Castells, 2000), compdem um cenario cada vez mais imagético,
como ja esperava McLuhan (1964) ao analisar a televisao a época. Entretanto, com o
surgimento da internet e de dispositivos mdveis, o uso da imagem como linguagem
comunicacional entre pessoas (P2P) foi potencializado, e as redes sociais passaram a
valorizar ainda mais esse tipo de recurso. Nesse aspecto, a narrativa imagética
vivencia processos mutantes expressivos desde o advento da tecnologia digital,
tornando-se importante protagonista nos processos comunicacionais em espacos
participativos, como o Instagram.

Com a pandemia provocada pelo COVID-19, o Instagram vive um crescente
protagonismo entre as redes de relacionamento sustentadas pelas midias sociais.
Segundo o Digital 2021 global overview em janeiro de 2021 situava-se como a quinta
plataforma social mais popular, com uma comunidade global de 1.221 milhdes
pessoas (WeAreSocial & Hootsuite, 2021).

Através do Instagram os utilizadores tém ocupado um papel destacado no sentido
de expor seus sentimentos, desejos, opinides e aflicdes sobre a pandemia. O seu
componente visual facilitou o seu papel na construcao das narrativas de pandemia,
possibilitando o contato e conexao das pessoas utentes, além do seu efeito
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emocional (Cho et al., 2018) e motivacional (Kamel, Giustini & Wheeler, 2016; Chung
et al. 2017).

Desde uma perspectiva social, o Instagram possibilita o emprego dos recursos
para o

[...] acesso a informagdes oficiais no momento do entretenimento; a
comparacao das informacOes veiculadas em diferentes perfis; a validagao de
informagOes da midia massiva; a partilha dos sentimentos coletivos por meio
de imagens e videos; e o vinculo semi-intimo com influenciadores profissionais
de saude (Pinto et al., 2020, p. 45)

Embora Igartua, Ortega Mohedano e Arcila Calderén (2020) situam o Instagram
dentro das redes sociais de maior componente visual, com uma orientacao para a
captura de likes mais que a informacdo, a combinacdo de entretenimento com
conteldos informativos e inclusive pedagdgicos gera um espago propicio para a
comunicacdo sanitaria quase no mesmo plano que outras redes (Garcia & Eiro-
Gomes, 2020). Assim foram diversos os estudos que analisaram o papel do
Instagram para a comunicagao de saude (Kamel Boulous, Giustini & Wheeler, 2016;
Fung et al.,, 2020) no enquadramento de crises de salde publica (Setlzer et al.,
2015; Setlzer et al., 2017; Guidy et al., 2017; Fung et al., 2017 ou Guidy et al.
2019).

Porém, no mesmo cenario em que a imagem ganha protagonismo, encontramos a
desinformacao disseminada pelas mesmas redes de relacionamento, algo que em um
momento de pandemia torna-se ainda menos desejavel. Conjuntamente a crise
sanitaria, instituices publicas e organismos de saude tiveram que fazer frente a
infodemia para a contengao do virus (Aleixandre-Benavent et.al., 2020), a0 mesmo
tempo que o fendmeno dos fact-checkers cresceu nos Ultimos anos de forma
paralela a desinformacdo (Dafonte-Gomez et al. 2019).

De fato, se em situacOes pré-COVID este crescimento de noticias falsas dificulta
enormemente o esforco por obter informacao por parte da sociedade (Casero-
Ripollés, 2020), e inclusive com o esforco dos governos para melhorar e ampliar a
sua comunicacdao em relacdo a COVID-19 - em especial o caso da Espanha e suas
coletivas de imprensa durante o confinamento, analisados por Castillo-Esparcia et al.
(2020), a opinido publica segue seus proprios padroes de informacdao e
compartilhamento da mesma em todas as redes sociais. Nao se pode dizer o mesmo
no caso do Brasil, pois 0 Governo Federal seguiu totalmente desalinhado da ciéncia,
inclusive com o compartilhamento de noticias falsas sobre tratamentos
comprovadamente ineficazes contra o COVID-19 e também sobre a importancia do
uso de mascaras e a pratica do distanciamento social. Isso gerou um alto nimero de
mortos, que no momento de redacdo deste artigo se aproximava de 560 mil vitimas.

Esta investigacdo, que apresenta através deste artigo os resultados quantitativos
observados nas publicacdes ibero-americanas no Instagram registradas no inicio da
pandemia. Para tanto, foram coletadas as publicagbes em portugués e espanhol
entre 13 de marco e 20 de maio de 2020 que continham as hashtags #covid19 e
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#coronavirus, totalizando 103.775 publicagdes feitas por 13.051 utilizadores. A
selecdo das etiquetas como objeto de estudio nos situa na linha de trabalhos como o
de Wagner, Marcon & Caulfiel (2020) sobre o hashtag #immunebooster. Isso foi
tendéncia nesta rede social, ou o Nikmam et al. (2021), que analisaram a conversa
social articulada em torno a #COVID-19, (Caldevilla-Dominguez et al., 2021),
inclusive durante a quarentena (Lucibello et al. 2021; Barrientos-Baez et al. 2021).
Sobre redes sociais e COVID destacam também os trabalhos de Orduia-Malea et al.
(2020) relativos a videos.

Com base em recursos de visualizacao de dados proporcionados pela plataforma
Graphext, observamos quantitativamente e qualitativamente essas publicacdoes e
apresentamos tais resultados para que possamos, a partir deste primeiro momento
de observacao, compreender o papel das redes de relacionamento existentes na
midia social Instagram nos primeiros meses de pandemia, nomeadamente nos paises
ibero-americanos. Espera-se, com a conclusdo deste artigo, oferecer subsidios para
novos estudos relacionados a tematica, assim como a contemplacao de condicOes
para que solucoes contra a desinformacao sejam encontradas.

1.1. Redes de relacionamento em espacos digitais

Na sociedade contemporanea, as mudangas culturais e tecnoldgicas estdo cada
vez mais presentes e incisivas no cotidiano dos sujeitos. As diferentes formas de
comunicacao sofrem enorme impacto com as mudancas decorrentes das inUmeras
tecnologias digitais de comunicagao e informacao disponiveis.

O espaco no qual isso acontece é denominado ciberespaco, espaco dos novos
meios de comunicacdo que surge a partir da internet. O termo ciberespago
contempla ndo sé a infraestrutura dos materiais tecnoldgicos, mas também os
conteldos e sujeitos que transitam e estdo imersos nele, respectivamente. Diante
deste contexto digital, novos modos de ser, sentir, relacionar e conhecer se tornam
acessiveis aos sujeitos, nascendo entdo a cibercultura (ou cultura digital) na qual os
sujeitos relacionam-se e compartilham contelddos por meio de diferentes midias, de
forma instantanea, participativa e colaborativa. Segundo Levy (2010, p. 17), a
cibercultura é “o conjunto de técnicas (materiais e intelectuais), de praticas, de
atitudes, de modos de pensamento e de valores que se desenvolvem juntamente
com o crescimento do ciberespaco”.

No ciberespaco fazemos tudo que fazem as pessoas quando se encontram, mas o
fazemos com palavras, imagens, videos e nas telas das interfaces computacionais. A
partir dele, podemos pensar que 0s signos de um meio criam, geram, constroem
outros signos em meios diferentes demonstrando com isso a possibilidade de uma
semiose ilimitada. No mundo todo, bilhdes de pessoas pertencem a alguma rede
social digital na qual nossas identidades se misturam e interagem eletronicamente,
independente do tempo e do local (Santaella, 2013, p. 123). Importante dizer
também que neste contexto, os marcadores sociais da diferenca: condicao sécio-
econdmica e cultural, raca, género e geracao estdao presentes e se manifestam
efetivamente no ambito das relacdes estabelecidas pelos sujeitos.
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A cultura digital contempla a criacdo/producao de conteldos em suportes
midiaticos e a intensificacao da interconexao que pode haver entre esses conteldos.
Diversas midias fazem com que as pessoas se conectem através de diferentes
plataformas que se agrupam num Unico dispositivo, o que nos permite falar de
convergéncia. Esta convergéncia ndo apenas se arquiteta na evolugdo das midias,
nem tampouco a respeito do que elas se nomeiam a apresentar de inédito enquanto
utilizacdo, mas sobretudo traz mudancga significativa nos paradigmas das relagoes
sociais, culturais e de consumo, estabelecendo um modo expandido de integrar e
interagir com diferentes conteudos e informacdes disponiveis.

A convergéncia se caracteriza como uma transformagdo cultural que ocorre a
medida que nasce a necessidade da busca de informacao e conectividade aos
conteldos.

Para Jenkins (2009, p. 27), convergéncia é:

fluxo de conteldos através de multiplos suportes midiaticos, a cooperagao
entre multiplos mercados mididticos e ao comportamento migratério dos
publicos dos meios de comunicacdo, que vao a quase qualquer parte em
busca das experiéncias de entretenimento que desejam. [...] consegue definir
transformacodes tecnoldgicas, mercadoldgicas, culturais e sociais [...]

As interagOes presentes no contexto digital nao acontecem apenas pelo aparato
tecnoldgico mas acontecem, principalmente, pelos modos pelos quais os sujeitos se
apropriam das tecnologias para produzir cultura. Na cultura digital o sujeito é o
centro do processo, pelo fato de fazer o conteudo convergir em diferentes
plataformas de midia e, também, se fazer presente nesses diferentes espacos. A
midia é importante, pois é o suporte que contribuiu para as mudancas nas acoes dos
sujeitos nela imersos, porém sem a mudanca na percepcao do sujeito ndo seria
possivel desenvolver as interagdes no ciberespaco.

O mais relevante é, portanto, compreender como se constrdi e se traduz a relacao
dos sujeitos culturais com essas midias. Um destes processos mais evidentes é o de
virtualizagao da identidade pessoal. Com ela surgem os perfis virtuais que libertam a
entidade das amarras do espaco-tempo:

A virtualizagdo nao é uma desrealizacao (a transformacdo de uma entidade
num conjunto de possiveis), mas uma mutacdo de identidade, um
deslocamento do centro de gravidade ontoldgico do objeto considerado: em
vez de se definir principalmente por sua atualidade (uma 'solucao'), a entidade
passa a encontrar sua consisténcia essencial num campo problematico. (Lévy,
2011, p. 17-18)

Assim, entendemos que a convergéncia € um processo que permite a fluidez entre
as midias e linguagens possibilitando acesso a diferentes informagdes e conteldos
gue podem colaborar para a estruturacao do conhecimento que rompe com a
barreira definida para cada midia e passa a complementar umas com as outras
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favorecendo que os sujeitos busquem informacoes em diferentes fontes, integrando-
as.

De acordo com Santaella (2005), com a convergéncia digital as transmutacoes de
conteldos ocorrem em incontaveis versoes virtuais que vao surgindo a medida que o
receptor se coloca em posicao de coautor. Sendo assim, hd também uma soma
qualitativa das matrizes da linguagem e do pensamento, sejam elas sonoras, visuais
e/ou verbais que vao dando novos sentidos as producoes.

Toda nova linguagem traz consigo novos modos de pensar, agir, sentir.
Brotando da convergéncia fenomenoldgica de todas as linguagens, a
hipermidia significa uma sintese inaudita das matrizes de linguagem e
pensamento sonoro, visual e verbal com todos os seus desdobramentos e
misturas possiveis (Santaella, 2005, p. 392).

A partir desta contextualizacao, compreendemos que com a intensificacao da
conectividade entre os sujeitos possibilitada pela convergéncia digital surgem novas
maneiras para que a construcao do conhecimento se efetive. Estes novos modos
passaram a se pautar pelo aumento exponencial de algumas caracteristicas
substantivas das informacdes disponiveis nos meios digitais tais como; a
multiplicidade de linguagens nas quais se constituem, a diversidade de fontes, o
volume, a quantidade, o alcance, a abrangéncia e escala, a pluralidade de opinides e
o fenbmeno mundial de polarizagdo politica/ideoldgica, além do enfrentamento
constante da desinformacao.

Este cendrio bastante complexo afeta de forma incisiva algumas esferas sociais;
como o mundo do trabalho, o gerenciamento politico, o investimento em ciéncia e
tecnologia, a agenda ambiental, o0 consumo, a comunicagao, as pautas progressistas
em defesa dos direitos sociais fundamentais, as relacdes interpessoais e também a
educacdo. Enfim, toda nossa cultura estd em processo constante de mudanca
(qualitativa e quantitativa) com a participacao cada vez mais intensiva e extensiva
dos meios digitais na realidade social.

O movimento de convergéncia digital potencializa as acdes que podem ser
realizadas em rede, algo que ha quase duas décadas merece olhares atentos nos
ambientes mediatizados é a conexdo entre pessoas, popularmente conhecida como
rede. Antes definida como uma reuniao ou mobilizacao social em torno de um tema
em comum, o conceito de rede passou a receber novas interpretagdes com o
advento da Internet. O socidlogo espanhol Manuel Castells foi um dos pioneiros na
interpretacao dessa nova configuracao social que passou a contar com ambientes
mediatizados e, acima de tudo, a importancia do cidaddo nos processos de
construgao de redes.

Em sua obra “A Sociedade em Rede”, Castells (2000) propde a importancia do Ser
na sociedade da informagao e os processos de comunicagao baseadas na identidade
das redes. Segundo Castells (2000, 57-58), “por identidade, entendo o processo
pelo qual um ator social se reconhece e constroi significado principalmente com base
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em determinado atributo cultural ou conjunto de atributos, a ponto de excluir uma
referéncia mais ampla a outras estruturas sociais”.

E importante ressaltar que Castells ndo considera o conceito de rede como os
académicos da tecnologia consideram a mesma palavra. Ainda que a filosofia seja a
mesma — redes de computadores ou redes sociais sao interconectadas por diversos
nds, sejam neurais, de processos ou de conexao fisica -, a rede proposta por Manuel
Castells ultrapassa essa simplificacdo. Para o autor, uma rede social é apoiada em
outras caracteristicas, inclusive imateriais, como os interesses e objetivos mutuos.
Essa rede social impulsiona mudancas coletivas, voluntaria ou involuntariamente.

Numa obra mais atual, Castells (2013) apresenta o conceito de rede social com
fins especificos de mobilizacdo e mudanca coletiva. Segundo o autor, “de fato, a
mudanca social envolve uma acao individual e/ou coletiva que €, em sua esséncia,
emocionalmente motivada, da mesma forma que todo comportamento humano”
(Castells, 2013, p.126).

Sobre esse tema, o autor também desmistifica a necessidade de tecnologia para a
formacao e a existéncia de redes. Para Castells, a tecnologia colabora e potencializa,
mas o fundamental estd no compartilhamento de interesses, necessidades e
solugoes.

S3o conectados em rede de miultiplas formas. O uso das redes de
comunicacdo na internet e dos telefones celulares é essencial, mas a forma de
conectar-se em rede é multimodal. Inclui redes sociais on-line e off-line, assim
como redes preexistentes e outras formadas durante as agdes do movimento.
Formam-se redes dentro do movimento, com outros movimentos do mundo
todo, com a blogosfera da internet, com a midia e com a sociedade em geral.
As tecnologias que possibilitam a constituicao de redes sao significativas por
fornecer a plataforma para essa pratica continuada e que tende a se expandir,
evoluindo com a mudanga de formato do movimento. (Castells, 2013, p.128)

Ao debater a formacao de redes, Manuel Castells valoriza a linguagem utilizada
para compartilhar as ideias coletivas. Entre as mais destacadas, a imagem ocupa um
status privilegiado no processo. Segundo Castells (2013, p.130), “o poder das
imagens é soberano. O YouTube foi provavelmente uma das mais poderosas
ferramentas de mobilizacdo nos estagios iniciais do movimento”. Efetivamente, para
o autor, a imagem é protagonista de maior poder de mobilizacdo e formacao de
redes, o que podemos observar a partir dos resultados quantitativos apresentados
por esta investigagao.

Entretanto, ao pensar sobre redes, no contexto desta investigacao, devemos
considerar o ambito territorial. Porém, como proposto por Marc Augé (1994), nos
ambientes digitais contamos com o ndo-lugar. A partir desta ideia, o tedrico
desenvolve uma leitura antropoldgica da sociedade contemporanea como uma rede
de pessoas que habitam o ndo-lugar, pois tal nao depende da condicao fisica para se
conectar. Para o autor, “O ndo-lugar é o espaco dos outros sem a presenca dos
outros, o espaco constituido em espetaculo” (Augé, 1994, p.167). O autor considera,
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em outro texto, que o ndo-lugar é o espaco comum do que ele define como
sobremodernidade. E explica:

Mas, na medida em que o ndo lugar é o negativo do lugar, torna-se de fato
necessario admitir que o desenvolvimento dos espacos da circulagdo, da
comunicacdo e do consumo € um traco empirico pertinente da nossa
contemporaneidade, que esses espacos sdao menos simbdlicos do que
codificados, assegurando neles toda uma sinalética e todo um conjunto de
mensagens especificas (através de monitores, de vozes sintéticas) na
circulacao dos transeuntes e dos passageiros (Augé, 2006, p. 115).

Porém, a ideia de Augé nao é suprema. Com outro olhar, o portugués Boaventura
Sousa Santos (2005) defende uma posicao intermediaria entre o territdrio geografico
e o virtual. Para o autor:

O tempo presente surge-nos como dominado por um movimento dialético em
cujo seio os processos de globalizacao ocorrem de par com processos de
localizacdo. (...) as relagdes sociais em geral parecem estar cada vez mais
desterritorializadas (...). Mas, por outro lado, e em aparente contradicao com
esta tendéncia, novas identidades regionais, nacionais e locais estao a
emergir, construidas em torno de uma nova proeminéncia dos direitos as
raizes. Tais localismos, tanto se referem a territérios reais ou imaginados,
como a formas de vida e de sociabilidade assentes nas relacoes face a face,
na proximidade e na interatividade. (Santos, 2005, p. 54)

Esses apontamentos direcionam a um entendimento fundamental para sustentar o
valor das publicacdes encontradas por esta investigacdo. Percebe-se que ha
coeréncia espacial que traduz, de certa forma, a situacdo pandémica nos paises
lusofonos e hispanicos. Torna claro, entretanto, que a relacdo entre os atores que
compdoem as redes pode existir a partir de conexdes presenciais ou virtuais,
especialmente se considerarmos o posicionamento de Boaventura Sousa Santos
(2005), que nos traz a uma realidade mais ampla.

2. OBJETIVOS

O artigo em questao foi orientado por um objetivo geral a ser contemplado, que
consistiu em descobrir o papel de conteddos imagéticos na construgdo do discurso
publico sobre a COVID-19 nos paises ibero-americanos. Para tanto, definiu-se o
seguinte rol de objetivos especificos:

e Elaborar um Dataset suficientemente representativo para alcancar com
seguranca o objetivo geral;

e Constatar, quantitativamente, as publicacdes sobre COVID-19 durante o
periodo determinado;

e Realizar uma andlise quantitativa comparativa entre as publicagdes em
portugués e espanhol registradas no periodo.
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3. METODOLOGIA

Por se tratar de um artigo exploratorio da investigacdo, que possui um complexo
metodoldgico mais amplo, os dados aqui apresentados limitam-se a olhares
quantitativos. Para tanto, desenvolve-se uma investigacdo de teor etnografico,
comumente adotada para compreender e explicar os fenOmenos sociais e culturais
contemporaneos. O método etnografico, segundo Agrosino (2009, p.31), “(...) é
baseado na pesquisa de campo (conduzido no local onde as pessoas vivem e nao em
laboratdrios onde o pesquisador controla os elementos do comportamento a ser
medido ou observado)”. No artigo em questdo, adotou-se o uso do método
multifatorial, que tem como esséncia 0 uso de duas ou mais técnicas de coleta de
dados. Para tanto, considera-se a netnografia, que consiste na coleta de dados da
pesquisa etnografica na internet (Turpo Gebera, 2008).

3.1. O corpus da investigacao

Esta investigacao se centra no Instagram por ser a rede social com maior volume
de impacto desde o ponto de vista imagético. Num momento em que a internet é
eminentemente visual, os padroes de comportamento nas plataformas de gestao de
redes sociais de imagens sao expressivamente interessantes para analisar o
comportamento da populagao por uma perspectiva macro.

A escolha de hashtags esta relacionada com o seu papel na visibilidade de
tematicas de comunicacao. Um papel que também pode promover perspectivas de
debate e impulsionar narrativas comuns (Rambukkana, 2015). Através dos hashtags,
a comunicado multiplica e expande os nods de interconexdao, ampliando as
possibilidades de alcance das mensagens.

Ainda que Espanha e Brasil supdem unicamente dois dos paises da esfera ibero-
americana, adquiriram particular relevancia na crise. De fato, seguindo a Rovetta &
Bhagavathula (2020), Brasil e Espanha sao segunda e terceira nagao mais citadas,
em relacdo ao COVID-19, pela comunidade de usuarios globais do Instagram (com
551.000 e 376.000 hashtags, respectivamente), o que leva a pensar em uma
verdadeira polarizagao da conversa social.

Por esse motivo, o corpus da investigacao se centra nas publicacOes realizadas
nesta rede social, identificadas pelos hashtags #covid e/ou #coronavirus, realizadas
em espanhol ou portugués (o sexto e o décimo primeiro idioma mais utilizados na
rede e que abrangem uma ampla comunidade de usuarios.

3.2. O recorte temporal

O periodo de coleta de dados compreende as publicacOes realizadas entre 13 de
marco e 20 de maio de 2020, justificado da seguinte maneira:

e O Governo da Espanha declarou em 13 de marco o “Estado de Alarma”, que
duraria dois meses; no dia 20 de margo o Senado Federal do Brasil aprovou o
Decreto de Calamidade Publica.
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e O Governo da Espanha inicia a abertura em junho, colocando fim ao
confinamento. O mesmo aconteceu gradualmente no Brasil, apds dois meses
de planos de distanciamento social.

3.3. Ferramentas

Para elaborar esta investigacao, adotou-se o software CrowdTangle, que
encontrou 103.775 publicacoes marcadas com as hashtags selecionadas (51.732 em
espanhol e 48.746 em portugués, fica um 2% da amostra am outras linguas nao
detectadas pela plataforma), emitidas por um total de 13.051 utilizadores.

Para el proceso de extraccion de datos se empled la herramienta CrowdTangle
(CrowdTangle Team, 2020), una aplicacion nativa de Facebook que se integra
perfectamente con las plataformas de esta empresa (incluido Instagram), que
permite la extraccion de los datos en formato .csv.

Para a analise de dados se optou por empregar a ferramenta Graphtext (s.f), ideal
para a realizacdo de andlises complexas segundo a filosofia low-coding. Com a
ferramenta, foi possivel transformar os dados, explora-los, visualiza-los e apresentar
as suas descobertas a partir de um espaco de trabalho baseado em browser.

4. RESULTADOS

A primeira andlise grafica das publicacdes foi realizada com apoio do software
Graphext, uma plataforma que permite criar graficos e grafos a partir de big data em
redes sociais. Na figura 1, observamos uma primeira representagao do processo de
coleta e cruzamento de dados, compostos por conteidos em espanhol e portugués.
E importante ressaltar que a segmentacdao em diferentes idiomas gerou dois
macroclusters de publicacdes desconexas entre si. Isso se deve pelo fato das
comunidades hispanica e luséfona possuirem interesses diferentes entre eles.
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Gréfico 1: Mapa de publicacoes em portugués (em cima) e espanhol (embaixo)
Fonte: Graphext.

O cluster de publicacdes em espanhol é composta por 51.732 postagens no
Instagram, enquanto a comunidade lusoéfona é representada por 48.746 postagens.
E fundamental aclarar que a coleta também identificou 2% de casos de publicacoes
em inglés ou idioma nao definido pelo sistema.

Destacam-se em ambos clusters a aparicdo de nds (usudrios) com um grande
volume de publicacdao (descritos no grafico 6), assim como a geragao de diferentes
grupos de usuarios que se agrupam por didlogos, onde se observa o destaque de
clusters comuns, ainda que desconexos entre as comunidades
(quarentena/cuarentena, saude/salud).

4.1. Evolucao temporal

Assim como a relevancia de publicacbes sobre escandalos midiaticos (Thompson,
2002), as publicacbes com as hashtags #covid19 e #coronavirus tiveram um ciclo
claramente interpretado na figura 2. No comeco do periodo analisado, observamos
um forte crescimento das publicacdes marcadas pelas hashtags coincidindo com o
decreto do Estado de Alarma na Espanha e em boa parte da Europa, ainda que com
o tempo se observa o desgaste de publicagdes. Isso nao ocorreu porque o
coronavirus desapareceu, mas porque fala-se cada vez menos sobre o tema no
Instagram. Um fendmeno que foi constatado por outros estudos sobre o uso das
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redes sociais na primeira fase da pandemia, por exemplo Hung et al. (2020), e que
poderia se considerar com os primeiros sintomas de “fadiga pandémica”. Além disso,
observa-se o apice das publicagdes apos o decreto de calamidade publica declarado
pelo Governo do Brasil, coincidindo as mesmas preocupacoes em espanhol e
portugués. Vale ressaltar que o virus chegou na América Latina a mesma época que
se manifestou no Brasil. O mesmo vale para Portugal e Espanha, que tiveram
situacOes temporalmente parecidas.
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Gréfico 2: Evolucdo de publicagcbes semanalmente
Fonte: Elaboracdo propria.

Entretanto, a figura 3 representa algo curioso. Diferentemente do analisado em
outras investigacoes sobre o comportamento de utilizadores de redes sociais
(Martinez-Rolan et al, 2019), se observarmos as publicagdes didrias percebemos uma
queda de postagens com as hashtags nos fins de semana, quando o uso de redes
sociais costuma ser mais intenso. Essa realidade merece observagdes detalhadas,
qualitativamente, e sugere como uma possivel explicagdo o descenso de pressao
informativa dos meios de comunicacdo sobre o coronavirus, derivada da caréncia de
dados e informacao oficial nos fins de semana, que leva as pessoas a desenvolver
atitudes mais habituais no Instagram, como a publicacao e interagdao en torno a
temas de lazer, menos preocupantes e/ou depressivos.
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Gréfico 3: Evolucdo didria de publicagbes

Fonte: Elaboracdo propria.

236
Revista de Comunicacion de la SEECI. n° 54, 223-248



Sanz-Marcos, P. Brand management y tribu consumidora. Un estudio aplicado a las marcas
de surf espafiolas

Tabela 1. Evolucdo didria de publicacbes

No No No
Marco publicacbes/dia Avril publicacbes/dia Maio publicacbes/dia

2020-03-13 685 2020-04-01 2203 2020-05-01 1273
2020-03-14 1140 2020-04-02 2180 2020-05-02 1032
2020-03-15 1290 2020-04-03 2070 2020-05-03 901
2020-03-16 1497 2020-04-04 1760 2020-05-04 1131
2020-03-17 1593 2020-04-05 1484 2020-05-05 1242
2020-03-18 1581 2020-04-06 1910 2020-05-06 1256
2020-03-19 1591 2020-04-07 1958 2020-05-07 1310
2020-03-20 2476 2020-04-08 1868 2020-05-08 1211
2020-03-21 3010 2020-04-09 1743 2020-05-09 993
2020-03-22 2474 2020-04-10 1624 2020-05-10 713
2020-03-23 2969 2020-04-11 1379 2020-05-11 1061
2020-03-24 2836 2020-04-12 1146 2020-05-12 1204
2020-03-25 2868 2020-04-13 1578 2020-05-13 996
2020-03-26 2557 2020-04-14 1692 2020-05-14 676
2020-03-27 2551 2020-04-15 1701 2020-05-15 620
2020-03-28 2063 2020-04-16 1735 2020-05-16 498
2020-03-29 1638 2020-04-17 1725 2020-05-17 451
2020-03-30 2121 2020-04-18 1364 2020-05-18 550
2020-03-31 2144 2020-04-19 1176 2020-05-19 629

2020-04-20 1297 2020-05-20 360

2020-04-21 1474

2020-04-22 1458

2020-04-23 1377

2020-04-24 1291

2020-04-25 1048

2020-04-26 985

2020-04-27 1296

2020-04-28 1334

2020-04-29 1395

2020-04-30 1333

Fonte: Elaboracao prépria

Este resultado é especialmente interessante, pois apesar de que praticamente
todo o planeta estivesse confinado, inclusive os paises ibero-americanos, os padroes
de uso do Instagram, ao menos a nivel de volume de publicagdo, revelaram uma
tendéncia semanal em situacbes normais. Em melhores palavras, apesar de que
todos os dias pareciam ser os mesmos (ndo era possivel ou recomendavel sair de
casa), os declinios de publicacao eram percebidos nos finais de semana.
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O confinamento e o0 desgaste aconteceram uma semana antes na Espanha, em
comparacao com o Brasil, o que se projetou na conversa social em torno as hashtags
#covid19 e #coronavirus em Instagram. Como podemos perceber na figura 4, o
desenho da curva de publicacdes acontece com uma semana de diferenca entre os
dois idiomas. Na Espanha, em especial, o confinamento encerrou-se em maio. Por
essa razao, a curva de publicagbes diminuiu nessa época. O Brasil, por sua vez,
continua em confinamento desordenado desde entao, ainda que, curiosamente, a
curva também tenha diminuido, provavelmente por um esgotamento social.
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Gréfico 4: Evolucdo das publicacoes em espanhol e portugués
Fonte: Elaboracao prépria

Outro levantamento quantitativo interessante obtido nesta investigacao refere-se
ao tipo de conteldo da publicacdo, ja que o Instagram permite uma variedade de
formatos que vao desde a fotografia ao audiovisual, passando por iconografia, textos
e audio. Além disso, é possivel publicar um album de até 10 fotos e ainda realizar
transmissdes de video ao vivo. Na coleta dos dados com as hashtags #covid19 e
#coronavirus, obtivemos quatro viariedades de publicagbes em funcao da sua
linguagem-forma com as seguintes classificacoes (Figura 6):

Fotografias: uma Unica fotografia, acompanhada opcionalmente de um texto
(caption);

Album: um conjunto de duas ou mais fotografias acompanhada opcionalmente
de um texto (caption);

Video: um fragmento de video acompanhado opcionalmente por um texto
(caption);

Instagram TV: uma retransmissdo de video ao vivo, acompanhada
opcionalmente por um texto (caption).
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Gréfico 5: Variedades de publicacoes obtidas pela mostra
Fonte: Elaboracdo propria.

No escopo desta coleta, chama-nos a atencao a figura 7, com as cifras especificas
para cada tipo de linguagem-forma adotada. Na selecao, observa-se uma
predominancia de fotografias que com 66.642 publicacbes (64% dos post sao
imagens Unicas). Essa cifra faz jus as origens da rede social. As fotografias
constituem a forma mais singela de comunicar-se no Instagram e a favorita dos
utilizadores quem compartilham ideias, pensamentos, inquietudes... condensados em
uma unica imagem que, acompanhada de um texto, criam um discurso multimodal
sobre o0 que se estabelecem interacoes.

Os 36% das publicacdes restante (um total de 37.133 post) se distribuem de
forma mais homogénea entre os outros tipos de linguagem-forma préprios do
Instagram. Assim, com 13% da amostra, pode-se assinalar o equilibrio pratico entre
as publicacbes com albuns de fotos (uma expansdo das fotografias presente em
13.387 publicacdes) e aquelas que utilizam videos para contribuir a sua perspetiva a
narrativa coletiva da pandemia no Instagram (13.706 publicacoes).

Neste sentido, pode-se assinalar uma evolucao positiva das publicacdes que
empregam o formato audiovisual em Instagram. Pese a que as imagens estaticas -
fotos e albuns - continuam detentando a prevaléncia das publicacdes desenvolto
nestas plataformas, a crescente presenca de videos e a rapida evolucao das
transmissdes de videos no IGTV (10.040 publicacdes que ja supdem o 10% da
amostra analisada) permitem observar uma evolucao na concepcao e apropriagao
desta plataforma pela comunidade utilizadora.

Essa mistura de linguagens nos permite sustentar a ideia de que o Instagram é
um espaco de midia social pds-fotografico, considerando o conceito apresentado por
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Joan Fontcuberta (2011). Para o autor, o0 ambiente de mediacdao contemporanea tem
como caracteristica a associacao de diversas linguagens imagéticas como a
fotografia, o audiovisual, o infografico e a iconografia.

4.2. Tipos de interacdao, média e mediana

A amostragem da investigacdo é representada pelas 103.775 publicacdes, o que
proporciona cifras de média e mediana elevadas. Autores como Sheldon e Bryant
(2016) definiram o Instagram como uma rede centrada mais no pessoal que na
identidade relacional. A realidade que no dia a dia da plataforma e as interacdes que
se estabelecem nela se definiram determinadas personalidades (de diversa entidade
off-line) com maior peso e influéncia na conversa social. Estes influencers - também
do ambito da salde - se conformaram como verdadeiros lideres de opiniao (Fregber
et al., 2011) até o ponto de que algumas autoridades sanitarias solicitaram a sua
colaboragdo na luta contra o virus (Publico, 2020), e a sua atuacdao na conversa
social do Instagram tem sido objeto de estudo (Torres Romay e Garcia Miron, 2020).

Assim, a publicacao com maior volume de interacao da amostras, de autoria do
jogador Leo Messi, possui, no momento da anadlise, 2.656.944 acoes divididas entre
likes e comentarios. Em contrapartida, a que menos impacto recebeu foi a do
deputado brasileiro Arnaldo Jardim, que alcangou 17 likes.

Como pode ser observado na tabela 1, ao considerar o total de publicacdes e
interacdes recebidas, obtem-se uma média de 18.947 interacdes, com uma mediana
de 3.232 interacdes. Os dados sao relativamente elevados, pois o numero de
reproducbes dos videos sempre é expressivo. Neste caso, deve-se considerar uma
média de 55.831 reproducdes (a mediana é sensivelmente inferior, com 24.165
reproducoes).

Em contrapartida, as tradicionais formas de interacdo (likes e comentarios)
alcancaram cifras mais modestas, ainda que igualmente elevadas. A média de likes
por publicacdo é de 4.982, acompanhadas de 59 comentarios. Ainda que o niumero
que mais se repete — mediana — é a publicacdo que contém 2.024 likes e 59
comentarios. Isso representa um comentario para cada 34likes (mediana) oou cada
28 likes de média.

Tabela 2. Média e mediana dos tipos de interacdo

Likes Comentarios VisualizagOes Total Interagdes
Média 4.982 177 55.831 18.947
Mediana 2.024 59 24.165 3.232

Fonte: Elaboracao prépria

Os dados estdao em sintonia com o que supdem os diferentes niveis de interacao
no Instagram: quanto maior é o esforco que requer a interacao, menor € o volume
de interagOes, e vice-versa. Assim, as reproducoes (muito baixa interacao) sao muito
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mais que os likes (baixa interacdao), que, por sua vez, sao menores que O0S
comentarios (média interacdo).

4.3. Total de utilizadores e volume de participacao

Com um total de 103.775 publicagdes, foram contabilizados 13.051 utilizadores
diferentes. Destes, aproximadamente metade dos utilizadores aparecem com uma
Unica publicacdo: 6.326. Por outro lado, os demais 6.587 utilizadores que foram
selecionados pela mostra sao responsaveis pelas 97.449 publicacdes restantes. Vale-
nos destacar que a distribuicdo desta participacao é irregular e ndo respeita a média
(14,7 publicagbes por utilizador).

Utilizadores com +500 publicacdes = 13
Utilizadores com 100-500 publicacdes N 159
Utilizadores com 10-100 publicacbes I 1230
Utilizadores com 1-10 publicagdes I 5185
Utilizadores com 1 publicacdo GGG 6326

0 1000 2000 3000 4000 5000 6000 7000

Gréfico 6: Volume de publicacdes por utilizador
Fonte: Elaboracdo propria.

Esta distribuicdo de usuarios reflete uma descida logaritmica do nimero de
mensagens enviadas, ao mesmo tempo que segue o principio de Pareto, pois 20%
dos usuadrios seria responsavel por 80% das mensagens: poucos usuarios sao
responsaveis pela maioria das mensagens da mostra.

5. DISCUSION

Os dados obtidos a partir da metodologia empregada no estudo netnografico
demonstram uma relevancia na observacao do Instagram como espaco para
compreensao do ecossistema mididtico durante os primeiros dois meses da
pandemia nos paises falantes das linguas portuguesa e espanhola. Além de
expressivas cifras, observa-se um desenho evolutivo semelhante nas duas regidoes
(luséfona e hispanica), nomeadamente Espanha e Brasil. De igual maneira, observa-
se um disparo nas publicacbes logo apds a declaracdo de Estado de Alarma pelo
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Governo da Espanha e o Decreto de Calamidade Publica pelo Senado Federal do
Brasil.

E importante considerar que a comunidade hispanica é de 577 milhdes em todo o
mundo, enquanto a comunidade luséfona representa praticamente a metade, com
260 milhdes de habitantes (48%). Além disso, o Brasil possui 210 milhdes de
habitantes, o que representa quase a totalidade da amostragem luséfona.

Através do estudo aqui apresentado, observa-se que a fotografia continua sendo a
linguagem protagonista do Instagram, com aproximadamente 60% do conteldo
coletado. Somadas as publicacdes de albuns de fotografia, chegamos a quase 75%
das publicacdes. Ainda assim, é importante recordar que um album pode conter
fotografia e video em um Unico album, o que pode alterar essa cifra.

Os resultados apresentados fortalecem a ideia de crescimento da narrativa
imagética como linguagem contemporanea. Isso confirma, além da hipdtese dessa
investigacao, indicios apresentados por Joan Fontcuberta (2011) ou mesmo Marshall
McLuhan (1964), quando este ultimo investigava influenciado pela televisao na
sociedade da época.

Outra observacao constatada nesta investigacao refere-se ao volume de
publicacbes. Considerando o total de publicacdbes com as hashtags #covid19 e
#coronavirus — 103.775 -, os 13.051 parecem ter publicado varias vezes. Entretanto,
aproximadamente metade destes autores (6.587 pessoas) s3ao responsaveis por
97.449 postagens, o que demonstra uma desigualdade de intensidade na
participacao. Essa diferenca pode ser observada entre a postagem que recebeu mais
participacao (do jogador Lionel Messi, com 2.656.944 interacdes) com a postagem
gue recebeu menos participacao (a do deputado federal brasileiro Arnaldo Jardim,
com 17 interagdes). Isso demonstra que o autor do perfil ainda é fundamental, o que
demonstra a possibilidade de se obter mais interacao a partir de celebridades, em
funcdo da sua grande visibilidade, os que os torna influenciadores também no nao
lugar proposto por Augé (1994). Um médio que permitiu a criacdo de uma narrativa
comum sobre a pandemia de carater multimodal, na que informagdo de instituicoes e
organismos publicos - como a analisada por Pinto et al. (2020) - se intercala, a
diversos niveis, com experiéncias e vivéncias pessoais que, em tempos de soliddo, se
voltaram publicas e coletivas.

Porém, o estudo no qual este artigo esta inserido ainda tem procedimentos a
serem cumpridos. Este artigo propde uma base de analise sobre a conversa social
sobre coronavirus desenvolvida pela comunidade ibero-americana no Instagram
desde a perspetiva do Big Data. Ficariam por resolver questdes sobre quem foram os
nds principais desta conversa, algo que sera apresentado em artigos futuros. Porém,
ante as diversas urgéncias provocadas pela pandemia, a comunicacao ocupa uma
posicao fundamental e urge o compartilhamento parcial dos resultados obtidos na
investigacao.
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