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RESUMO

O presente trabalho busca estudar as estratégias de personalizacdo dos
usudrios do Fotolog.com. Essas estratégias sdo compreendidas como es-
senciais para o uso do sistema como um site de rede social. A andlise e
a identificagdo de tais estratégias sdo realizadas com base em um estudo
de caso de 20 fotologs. Sdo diretamente observados 242 fotografias e
1583 comentidrios. Baseadas nessa observacdo sistemdtica e na andlise
do contetido, sdo elencadas quatro formas de personalizagdo: pelas foto-
grafias publicadas, pelo nickname utilizado; pelas conexdes e pelas con-
figuragdes do sistema. Essas estratégias sdo depois discutidas diante de
sua importincia para a interagdo social e para as redes sociais.
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ABSTRACT

The following paper studies the users’ personalization strategies on Foto-
log.com. These strategies are essential for Fotolog’s appropriation as a so-
cial network site. We identify which strategies are used and how based
on a case study of 20 fotologs, in which we observed directly 242 photog-
raphies and 1583 comments. Based on this systematic observation and
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dora e professora da Escola de Comunicagio Social da Universidade Catélica de Pelotas (ECOS-UCPel) e pesqui-
sadora vinculada ao Conselho Nacional de Desenvolvimento Cientifico e Tecnolégico (CNPq).
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content analysis, we point out four strategies of personalization: through
photographies published, nicknames used, connections and system con-
figuration. We then discuss these strategies and their importance for social
interaction and social networks.

Keywords: Fotolog; personalization; social network sites.
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1
Introducao

O Fotolog?, objeto deste trabalho, constitui-se em um sistema voltado
para a publicacio de fotografias na internet. Criado em 2002, por Scott
Heiferman e Adam Seifer, conta atualmente com mais de 14 milhdes de
contas e mais de 350 milhdes de fotos novas por dia’. Inicialmente, o Fo-
tolog foi rapidamente adotado pelos usudrios brasileiros, que durante os
anos de 2003 e 2004* mantiveram o primeiro lugar em nimero de usud-
rios do sistema (Recuero 2007). Apesar de o Brasil ndo ser mais o pais
com o maior nimero de fotologs (¢ o terceiro, de acordo com o ranking
do préprio sistema), eles ainda sdo muito utilizados no pais. De acordo
com dados do IBOPE/Net Ratings, por exemplo, havia 3,94 milhdes de
usudrios de sites de fotografias no Brasil® (sites dos quais o Fotolog é o
mais popular®) em abril de 2007, dos quais mais de 50% com menos de
24 anos.

Como se v&, a utilizagdo do fotolog ¢ um fenémeno de razodvel am-
plitude para os usudrios da internet no Brasil, sendo popular especial-
mente entre os jovens. Assim, parece-nos fundamental compreender
como se dd a apropriagdo do sistema e como ¢ utilizado no pafs.

O Fotolog ndo é apenas um site de fotografias. Mais do que isso, tra-
ta-se de um site de redes sociais, isto é, um espago que permite a criagio
e a manutengdo de lacos sociais que vdo conectar atores sociais, ou se-
ja, de redes sociais. Em trabalho anterior (Recuero 2007), analisamos a

apropriacdo dos fotologs durante os anos de 2005 e 20006, identificando

2 Disponivel em: <http://www.fotolog.com>.

3 Dados de 7/1/2008.

4 O Fotolog ndo mais disponibiliza as estatisticas de acesso dos pafses para o piblico. No entanto, um recente es-
tudo realizado pela Faculdad de Ciencias Sociales da Universidad Central do Chile apontou para um publico de
2.869.322 usudrios chilenos, o que deixa o Chile em primeiro lugar, suplantando outros paises com grande ado-
¢do do sistema, como o Brasil. Disponivel em: < http:/Awww.fesucentral.cl/home/entregan-resultados-iii-informe-
fenomeno-fotolog-generacion-20-radiografia-de-los-nuevos-usuarios/ >. Acesso em: 8/1/2008.

5 Dados de maio de 2007. Disponivel em: <http://www.ibope.com.br/calandraWeb/servlet/CalandraRedirect?
temp=5&proj=PortalIBOPE&pub=T&db=caldb&comp=Noticias&docid=7A4A46881CA302B6832572D6
0064957B>. Acesso em: 8/1/2008.

6 Fotolog é o primeiro site voltado para fotografias a aparecer entre os mais acessados do Brasil (192 lugar) no
ranking do Alexa. Disponivel em: <http://www.alexa.org>.
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tipos de redes sociais nos fotologs brasileiros e as formas pelas quais os
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atores apropriavam-se dessas redes. Nesse trabalho, foi possivel verificar
que os fotologs brasileiros do grupo estudado pareciam ser focados em:
1) interagir com outros usudrios por meio dos comentdrios; 2) construir
identidade pessoal. A construgio do fotolog como um espago pessoal
foi percebida como uma forma de proporcionar a interagio com outros
usudrios. No entanto, os mecanismos que permitiriam essas formas de
apropriacdo ndo foram focados. Baseado nessa proposta, este trabalho
visa analisar justamente como os mecanismos do sistema sdo utilizados
para tais finalidades. Para tanto, valemo-nos de um novo estudo empi-
rico com 20 fotologs brasileiros aleatoriamente selecionados, nos quais
foram observados quais os elementos utilizados para a construcdo de
identidade, para a personalizacio e de que maneira. Neste trabalho, as-

sim, apontaremos os resultados observados.

2
O Fotolog como site de rede social

Para que possamos discutir o Fotolog como um site de rede social, ini-
cialmente precisamos explicar o funcionamento da ferramenta. Depois,
explicaremos como tal sistema pode ser compreendido como um site de
rede social.

O Fotolog é um sistema de publicagdo de fotogratias. Cada usudrio
pode cadastrar-se no sistema e criar para si um fotolog. Cada fotolog
constitui-se em um site identificado por um apelido tinico. Cada nova
fotografia publicada aparece em tamanho grande, no centro da pégi-
na. A esquerda, ha um pequeno arquivo das tltimas seis fotografias
publicadas em ordem cronoldgica (a mais recente primeiro), com as
respectivas datas de publicagio. Abaixo da lista, ha um link para foto-
grafias mais antigas, em que é possivel ver todas as fotografias ja pu-
blicadas pelo usudrio. A direita da fotografia principal, hd uma lista de
fotologs “amigos”, que sdo acrescentados pelo usudrio e que aparecem

em ordem de atualizacdo (os mais atualizados, primeiro). Abaixo, hd
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um link para os demais fotologs “amigos” e, logo apés, uma lista dos
fotologs de “grupo” (apesar de criados por um tnico usudrio, sio man-
tidos por vérios, uma inovacdo recente do sistema) e, novamente, um
link para outros fotologs de grupo. Ao final, ainda hd um espaco para
os links externos (para outros sites que ndo do Fotolog) do usudrio. Aci-
ma da foto principal ainda h4 o titulo do fotolog e um link “about”com
informagdes do usudrio dono do fotolog. Por fim, abaixo da foto prin-
cipal, hd um espaco para comentdrios. Este espago pode ser aberto
(qualquer um pode comentar), moderado (apenas usudrios com conta
no Fotolog podem comentar) ou completamente fechado (comentdrios
ndo sdo aceitos). Ha dois tipos bdsicos de fotolog: o fotolog comum e o
fotolog gold camera. O gold é pago e permite funcionalidades a mais,
como maior personaliza¢do da pdgina, maior nimero de fotos publi-
cadas e um espaco maior de comentdrios. O fotolog comum permite
apenas um limite didrio de 20 comentdrios e uma tinica foto publicada
por dia. Em comparac¢do com outros sites, como o Flickr, o Fotolog
constitui-se em um sistema bastante simples.

O Fotolog é apropriado pelos brasileiros como um espago fundamen-
talmente de trocas e de interacoes sociais, constituindo-se em um site de
rede social (Recuero 2007). A defini¢do de Boyd & Ellison (2007) serd
aqui utilizada para apresentar o conceito de site de rede social.

Definimos site de rede social como servigos baseados na web que permi-
tem aos individuos: 1) construir um perfil ptiblico ou semipublico dentro
de um sistema limitado; 2) articular uma lista de outros usudrios com
quem esses usudrios dividem uma conexdo; e 3) ver suas listas de cone-
x0es € aquelas feitas por outros no sistema. A natureza e a nomenclatura
dessas conexdes podem variar de site para site.”

Embora a defini¢do das autoras seja normalmente vinculada a sites
caracteristicos, como o Orkut®, o Facebook’ e o MySpace!’, entre ou-

7 ‘Tradugdo do inglés pela autora. Disponivel em: <http://jemc.indiana.edu/voll3/issuel/boyd.ellison.html>.
Acesso em: 7/1/2008.

8 Ver <http://www.orkut.com>.
9 Ver <http://www.facebook.com>.
10 Ver <http://www.myspace.com>.
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tros, defendemos que o Fotolog ndo €, per se, um site de rede social,
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mas ¢ apropriado como tal. O Fotolog pode ser compreendido como
um site de rede social porque permite a seus usudrios a criagdo de um
perfil individual ptblico ou semiptblico, que é apenas identificado por
um apelido, ou nickname, tinico. Esse fotolog é apropriado como um
espago personalizado, ou seja, imbuido da persona de seu autor e com-
preendido, assim, como um reflexo do “eu” do fotologueiro. Também
permite que se veja a lista de fotologs “amigos” e que, dentro desses
fotologs, possa o usudrio também observar quem sdo os “amigos” dos
demais. Além disso, os fotologs possuem um espaco de interagdo, por
meio dos comentdrios que sdo permitidos a cada nova foto publicada,
que possibilitam as trocas sociais, gerando, assim, uma segunda per-
cepcdo da rede social conectada.

Como Boyd & Ellison (2007) explicam, a constru¢do de um perfil,
de uma personalizacdo é fundamental para o estabelecimento das in-
teragdes nesses sistemas. Donath (1999) aponta para conclusdes seme-
lhantes ao analisar a interagdo online: a personaliza¢do é uma forma
de construir um “eu” que interagird com um “outro”. I+ nessa diferen-
ciacdo que é possivel pensar a construcdo do “eu” (Sibilia 2005). E s6
por meio desta constru¢do que é possivel pensar o fotolog como um
site de redes sociais (Boyd & Ellison 2007). A percepg¢io dos fotologs
como espagos individuais vai, assim, influenciar diretamente sua apro-
priagdo como espaco social. Como o fotolog é um site de publicagio
de fotografias, os usudrios criam estratégias de personalizagdo e cons-
trucdo de narrativas de si (Sibilia 2005), nas quais é possivel perceber
quem sdo, quais sdo seus gostos ¢ afinidades, como em um site de redes
sociais.

Fotologs, assim, podem auxiliar na construgio de perfis, ou seja, pa-
ginas que representam um ator e permitem que, por meio destes espa-
cos, esses atores possam interagir e indicar sua rede social. Mas como
tais apropriagdes acontecem? Como os fotologs sdo personalizados? E
em que medida? Para discutir essas apropriacoes, nossa andlise baseou-

se em dados obtidos em dois estudos que serdo explicitados a seguir.
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3
Meétodo

O objetivo deste trabalho é analisar os mecanismos utilizados pelos
usudrios do Fotolog para verificar como sdo utilizados na construgio
da identidade e na socializacdo. Para tanto, foram selecionados de for-
ma aleatéria 20 fotologs. Esses fotologs foram escolhidos pela pdgina de
entrada do Fotolog, que apresenta sempre os perfis atualizados recen-
temente de forma randémica por territério geogrifico — no caso, foram
selecionadas apenas pdginas mantidas por usudrios brasileiros'. Uma
vez selecionados os 20 fotologs, estes foram analisados durante um més
— dezembro de 2007. Cada fotolog foi observado considerando-se os ele-
mentos utilizados para a construgéo de si e a personalizagio. Foram re-
colhidos dados relacionados a comentdrios, fotografias, conexdes e textos
publicados pelos autores. Com base em sua tabulagio e anilise, foram,
assim, identificados quais elementos eram utilizados pelos atores: foto-
grafias, uso de nicknames, postagens, construcdo da pdgina e conexoes
“amigos” e “grupos”. Comentdrios, fotografias e textos publicados foram
analisados por seu contetdo, do qual foram elencados elementos que
pudessem ser caracterizados e agrupados. As conexdes foram exploradas
de acordo com a classificacdo do préprio sistema do Fotolog.

Foram assim, analisadas 242 fotografias nos fotologs selecionados a
fim de se discutir o que foi percebido no estudo anterior. Foram também
analisados 1583 comentdrios no periodo, a totalidade encontrada. Além
disso, foram computadas as conexdes de “grupo” e de “amigos” de cada
fotolog. A tabela da pédgina seguinte sumariza os dados observados nos
fotologs numericamente.

Os fotologs observados foram identificados apenas por nimeros pa-
ra proteger os usudrios, uma vez que sio compreendidos como pdginas
pessoais, com informagdes que, embora publicas, podem constranger

seus autores.

11 Tal método possui a limitagdo de agregar apenas fotologs que estdo sendo atualizados e descartar aqueles que
nao o sao.
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Fotolog Fotos Comentarios (‘;go::;f;,s 9:;?;3:’?
1 19 33 0 32
2 23 77 0 60
3 24 33 5 19
4 5 4 2 28
5 9 28 0 64
6 8 142 13 93
7 3 5 0 2
8 24 171 8 206
9 15 96 15 359
10 10 60 9 43
11 3 45 2 118
12 31 465 0 92
13 4 0 0 0
14 6 79 2 33
15 7 15 1 12
16 23 197 2 101
17 17 12 0 21
18 5 61 0 40
19 6 60 0 11

20 0 0 7 151
Total 242 1583 66 1485

ESCOLA SUPERIOR DE PROPAGANDA E MARKETING



RAQUEL RECUERO 43

4
Fotologs como espaco de construcao do “eu”

Com base no que foi observado nos fotologs selecionados, vamos discu-
tir os mecanismos utilizados para a apropriagdo como construcdo de si.
Uma das primeiras formas de apropriagio de um fotolog é transforma-lo,
de um mero repositério de fotografias, em um espaco pessoal, que re-
presenta um individuo. Autores como Sibilia (2005; 2006), Stefanone &
Jang (2006) e Lemos (2002), por exemplo, demonstraram como alguns
weblogs trabalham aspectos da “construcio de si” e da “narragdo do eu”.
Os autores mostram como a percep¢do de um weblog como narrativa,
por meio da personalizacio do “outro”, é essencial para que o processo
comunicativo seja estabelecido. Essa percepcdo dd-se por meio da cons-
trugdo do site, sempre de forma particular.

Déring (2002) analisou o fendmeno da construgdo da identidade na
internet por intermédio das paginas pessoais. Para o autor, os websites
pessoais eram apropriagdes individuais do ciberespago, como forma per-
manente de construcdo de si, dentro do foco da pés-modernidade.

<

O comum aos conceitos de “identidade cultural”, “identidade narrativa”,

“self multiplo”, “self dindmico” e “self dialégico” é o foco da construtivi-
dade, mudanca e diversidade. Precisamente os aspectos que sdo encontra-
dos nas pdginas pessoais. A pdgina pessoal estd sempre “em construgdo”,
pode ser regularmente atualizada para refletir as dltimas configuracdes do
self 2 (Doring 2002).

Como Déring percebeu, hd um processo permanente de construgio
de identidade no ciberespago. Um processo que perpassa nio apenas as
pdginas pessoais, como fotologs e weblogs, mas igualmente a apropriacio
de espacos como os perfis em sistemas como o Orkut (Fragoso 20006;
Recuero 2005) e o MySpace (Boyd 2006). Essas apropriagdes funcio-
nam como uma presenca do “eu” no ciberespaco, um espaco privado e,

ao mesmo tempo, puiblico. E o que Sibilia (2003) chama de “imperativo

12 Traducio do inglés pela autora. Disponivel em: <http://jcmc.indiana.edu/vol7/issue3/doering. html>. Acesso
em 20/12/2005.
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da visibilidade” da nossa sociedade atual. Esse imperativo, decorrente da

d

intersec¢do entre o publico e o privado, parece ser uma conseqiiéncia
direta do fenomeno globalizante, que exacerba o individualismo. E pre-
ciso ser “visto” para existir no ciberespaco. E preciso constituir-se parte
dessa sociedade em rede, apropriando-se do ciberespaco e constituindo
um “eu” ali (Efimova 2005). Boyd & Herr (2006) chegaram a conclusoes
parecidas em uma anélise de perfis do Friendster””, ao mostrar que esta
construgdo nio é exclusiva dos weblogs ou das pdginas pessoais.

Judith Donath (1999) sustenta que a percep¢io do “outro” é essencial
para a intera¢do humana. Ela mostra que, no ciberespago, pela auséncia
de informagdes que geralmente permeiam a comunicagio face a face, as
pessoas sdo julgadas e percebidas por suas palavras (Donath 1999: 26). Es-
sas palavras, constituidas como “lugares de fala”, legitimados pelos agrupa-
mentos sociais, constroem as percepcoes que os individuos tém dos atores
sociais. . preciso, assim, colocar rostos, informagdes que gerem individua-
lidade e empatia na informacio geralmente anoénima do ciberespago. Esse
requisito é fundamental para que a comunicagdo possa ser estruturada.
Fissas questdes sdo importantes porque trazem a necessidade de que o fo-
tolog identifique, de alguma forma, o individuo que se expressa por inter-
médio dele, de modo a proporcionar pistas para a interagio social.

A maioria das fotografias publicadas nos fotologs observados é relacionada
aos atores que os mantém. Sdo fotografias que os envolvem, sejam deles
com amigos, com objetos, de partes de seu corpo, gostos e desgostos. Tal
estratégia € essencial para que o fotolog seja percebido, pelos demais, co-
mo um espago pessoal, um espago que narra parte de seu mantenedor.

Nos fotologs analisados, foram observadas as seguintes categorias de
fotogratias (Tabela 2):

a) Fotos pessoais: classificadas como aquelas centradas na pessoa do
individuo autor do fotolog, nas quais ele aparega, sozinho ou com outros

13 O Friendster ¢ um software semelhante ao Orkut, que permite as pessoas construir redes sociais online. Ver
<http://www.friendster.com/>.
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individuos. Fotos de partes do corpo (como tatuagens, por exemplo) ex-
plicitadas como do autor também foram enquadradas nesta categoria,
bem como desenhos da face do mesmo. Ou seja, aqui foram enquadra-
das todas as fotografias da pessoa do autor.

b) Fotos de objetos: foram classificadas nesta categoria todas as foto-
grafias de objetos observadas. & importante salientar que todas as vezes
em que fotos de objetos foram analisadas, estavam claramente associadas
a personalidade do autor de alguma forma, seja como objeto pessoal (o
caso de uma guitarra, por exemplo, exibida pelo autor como “presente
de natal” e que ele poderia finalmente aprender a tocd-la) ou com o qual
se identifique.

¢) Foto de animais: com menor freqtiéncia foi observada a presenga
de imagens de animais domésticos, em geral pertencentes ao autor do
fotolog ou a seus parentes proximos.

d) Fotos de paisagens: foram associadas a textos com reflexdes do
autor.

e) Fotos de amigos: esta categoria é referente apenas as imagens em
que o autor ndo aparece: de amigos, namorados ou parentes. Foi mais
rara a ocorréncia desse tipo de fotografia, indicando que os autores ddo
preferéncia as imagens nas quais também aparecem. Um dos casos ob-
servados foi uma homenagem a um amigo que estaria aniversariando
naquele dia.

f) Outras: categoria que abarca uma quantidade pequena mas muito
variada de imagens publicadas, como histérias em quadrinhos, telas de
televisdo, desenhos e mesmo posteres de idolos.

Tabela 2. Tipos de imagem

Fotolog  Pessoais  Objetos  Animais Amigos Paisagens Outras

1 18 0 1 0 0 0
2 23 1 0 0 0 0
3 19 1 0 0 0 5
4 5 0 0 0 1 0
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i Fotolog  Pessoais  Objetos  Animais Amigos Paisagens Outras
5 9 0 0 0 0 0
6 8 0 0 0 0 0
7 2 0 0 0 1 0
8 24 0 0 0 0 0
9 12 1 0 0 0 2
10 8 0 0 0 0 2
11 3 0 0 0 0 0
12 30 0 0 1 0 0
13 4 0 0 0 0 0
14 6 0 0 0 0 0
15 7 0 0 0 0 0
16 23 0 0 0 0 0
17 10 0 1 6 0 0
18 5 0 0 0 0 0
19 0 1 0 0 1 4
20 0 0 0 0 0 0
Total 214 4 2 7 3 12

Como se observa, a presenca das fotos em que o usudrio aparece
direta ou indiretamente é muito grande, superando os outros tipos de
imagens. A maioria dessas fotos constitui-se naquelas denominadas ego-
shots, que sdo as imagens nas quais o usudrio aparece sozinho. Outra
pratica encontrada em 17 fotologs foi o uso acintoso de ferramentas de
edi¢do eletrénica de imagens, para melhorar as fotografias, seja na tona-
liza¢do (muitas fotos sdo, por exemplo, “amareladas” para combinar com
os tons do fotolog), no uso de efeitos, de molduras etc. Também foram
observadas as técnicas de apagar imperfeicdes, utilizar elementos artisti-

: « b2d .
cos ou mesmo criar “atmosferas” para as fotografias.
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Tais praticas parecem indicar que as fotografias sdo utilizadas co-
mo elementos de personalizagio do fotolog, nos termos indicados por
Déoring (2002) e Donath (1999). Elas ddo ao site literalmente “a cara”
do seu dono, abrindo mio, propositadamente, de parte do anonimato
inerente 2 internet. Isso poderia ser justificado pela proposta de Donath
(1999), na qual a percepcdo de um individuo no ciberespago é essencial
para a sua constru¢do como o “outro” na interagdo. Ou seja, ao publicar
fotos de si mesmo, seus gostos e objetos, os usudrios estariam construin-
do um espago pessoalizado, indicando aos demais que ali “hd” alguém
com quem interagir.

Outro elemento observado é uma certa dose de seducio nas imagens
publicadas: ninguém publicou uma foto descuidada, em que aparegam
elementos depreciativos. Ao contrdrio, muitas fotos parecem ser posadas,
construidas pelos seus autores. Sdo imagens cuidadosamente trabalha-
das, cuidadas, de modo a dar uma determinada impressdo, seduzir os

leitores ao comentdrio.

Outra forma de construgdo de perfil estd relacionada ao uso de um ape-
lido tnico pelo sistema do Fotolog. Cada usudrio possui um apelido, que
identifica ndo apenas sua pdgina no fotolog (http://www.fotolog.com/
apelido), mas igualmente seus comentdrios nos fotologs dos demais usud-
rios. Utilizando essas ferramentas de identificacdo, os demais usudrios
percebem aquele como o “outro”, um individuo, e associam a ele uma
determinada carga de interagdo. Assim, em fotologs, o “eu” pode estar
associado ao nickname de identificagdo, que ¢é relacionado a apelidos
promovidos pelo grupo. Quando alguém cria um “novo” fotolog (con-
seqiientemente, um novo nickname), dd-se a conhecer de forma rdpida
aos demais, para que possa recuperar sua rede social e ter aquele novo
“perfil” associado.

Oi Danillll

Esse ¢ meu novo fotolog.... me add!

Beijinhos, Carla
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Do mesmo modo, os usudrios preocupam-se em ser reconhecidos,

d

adicionando, muitas vezes, seu nickname a um comentdrio realizado por
meio de outro fotolog.

fotologl @ said:

fulaninha cm preguissa de deslogar

naum fika assim maninha... tu sabe que td na vida passa, ate uva passa!!

aeguaegua

sadica naum??

bjuxx!!

O comentidrio acima ¢ identificado, logo apés o nome com o qual foi
postado no sistema, como realizado por outra pessoa. As postagens mos-
tram também que um modo de representar um ator é através de um link.
Em comentidrios de fotologs, por exemplo, muitos individuos colocam o
enderego de seu fotolog, embora assinem com variagdes de seu nome ou
apelido. Marlow (2004) jd havia chamado a atengdo para o uso de links
como forma de identifica¢do nos weblogs e presumiu que eles poderiam
inferir lacos sociais entre os individuos.

Para comentar em muitos fotologs ¢, atualmente, necessario 10gar—se
ao sistema. Tal funcionalidade foi acrescida recentemente aos sites com
o objetivo de dar aos comentdrios parte da privacidade solicitada pelos
usudrios e evitar, assim, mensagens andnimas, muitas vezes ofensivas. O
nickname é, portanto, um importante elemento de identificagdo e cons-

trugdo pessoal dos usudrios de fotolog.

Outra forma de construir uma pessoaliza¢do do espaco do fotolog é por
meio dos textos publicados conjuntamente com as fotos. Da mesma for-
ma que as fotografias, a maioria dos textos faz alguma mengio pessoal
ao ator que mantém a pdgina. Muitos utilizam o fotolog quase como um
didrio pessoal, contando o que fizeram na semana e fazendo referéncias

a si mesmos e aos amigos. No exemplo adiante, o ator publicou uma fo-
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tografia em que aparece despedindo-se de alguém com um abrago. O
texto a seguir complementa a imagem.

xaaaaaauu mah

depois eu vo colokar os videos no youtube p vce ver amora

e vo manda tdas as fotos nu teu email .... e vo tudo hehehe

nao qero flar nda nao . eu escrevi tdo oq eu keria qe vce soubesse , espero

qe leia e guarde tdo na sua cabeginha de pudim hehe

see you soon my Syster

thanks por everything! realy love you !! **

sem palavras .. com as pernas gebradas 1! (L)
Hmmmmmm

Vemos que o texto ¢ direcionado ao amigo de quem o ator aparece
se despedindo. Trata-se de um texto bastante pessoal, que demonstra os
sentimentos do ator naquele momento.

Outra prdtica comum ¢ a publicacdo de letras de musica como for-
ma de expressar seus sentimentos ou pensamentos em um determinado

momento.

eu amo essa musica... e amo essa foto...

Além de musicas e mensagens pessoais, os textos publicados junto
com as fotos também podem conter jogos ou brincadeiras veiculadas
através da rede, muitas vezes denominadas memes'. Tais praticas sdo re-
lativamente comuns. Como exemplos, podemos citar a chamada “Mal-
di¢do do Coelho Frank”, na qual os usudrios eram “amaldicoados” por
outros e deveriam publicar uma imagem do coelho Frank? e, com ela,
contar seis segredos e amaldicoar mais seis pessoas. A brincadeira tor-
na-se interessante pelo fato de que os “segredos” devem ser pessoais dos
usudrios e levam os demais a conhecé-los um pouco mais.

Para caracterizar os textos publicados em cada fotolog, foram criadas

temadticas referentes ao material analisado (Tabela 3):

14 Conceito cunhado por Richard Dawkins (2000). Ver Recuero (2006) para outros detalhes.
15 Personagem do filme Donnie Darko (2001).
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a) Textos pessoais: aqueles compreendidos como relatos do dia-a-dia
do autor, seus pensamentos, suas dores e mesmo seus sentimentos, como
se percebe nos exemplos abaixo:

prova hje axo que fui bem nas de escrever ... se eu acerta pelo uma de
marca X eu passo .. se nao Dp chefi , ams em nome de Jesus eu espero
passar ...

comidas sem fim ... dia seguinte do natal: restos de comida da noite ante-
rior, calor, cidade vazia, célica, tou story na tv, no msn diego do além mto
loko (amigo de basslake) hoahoiahaoia

b) Letras de musica: textos que contém letras de musicas ou poemas
que fagam sentido ao autor, conectadas ou ndo a seus pensamentos.

musiquinha da saudade — coldplay. I'll see you soon

¢) Recados e mensagens: textos direcionados a outro individuo ou
grupo de individuos, como anincio de festas, convites para sair etc. Nes-
ta categoria também foram incluidos textos de mensagens genéricas, ou

seja, nao direcionadas a um leitor, mas a todos.

os dias aki tem sido otimos mas seriam melhores se vce tivesse aki (L)
[ Mée , pq ve nao veio =// 77 |

d) Nenhum texto: aqueles em que os autores optam por publicar fotos
sem nenhum texto anexado. Nesta categoria foram incluidos também os
textos que continham apenas um emoticon ou uma unica letra, mas nio
foram incluidos os textos que explicitavam que o autor ndo tinha nada a
dizer naquele momento (considerados pessoais).

e) Comentidrio sobre a foto: texto publicado pelo autor com explica-
¢do ou comentdrio relacionado a foto.
q saudade de pertubd essa menina =)

como sentirei saudades desse bandooo :~
aé, uma foto miinha \\o//

f) Memes: informacoes que sdo veiculadas entre os atores da rede, seja

como brincadeiras, seja como forma de difundi-las.
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8 coisas aleatdrias sobre mim:

<&
-
w2
w2
o

D

- fiz judo

- fago aulas de violdo

- tenho uma guitarra azul *-*

- amo quem ndo me ama HASUSA'
-amo RBD

- tenho uma fake (a zuuda)

- minha cor favorita é azul

- sou uma mula e wendy 0O'

Tabela 3: Tipos de postagens'®

Letras de Recad Nenh
Fotolog Pessoais musicas/ ccados € enium - oo mentdrio  Meme
Poemas mensagens texto
1 11 1 3 2 13 0
2 20 5 11 0 4
3 19 0 18 0 23 1
5 0 2 0 5 0
5 6 0 7 0 8 0
6 6 1 7 0 3 1
7 2 2 1 0 0 0
8 10 3 15 2 9 0
9 11 1 10 0 4 0
10 7 2 9 0 6 0
11 3 0 3 0 1 0
12 26 4 32 0 10 0
13 4 2 1 0 2 0
14 4 2 1 0 2 0
15 7 1 7 0 0 0

16 Os textos foram classificados em mais de uma categoria, dependendo do contetido expresso.
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o
i Fotolog Pessoais Irfél;?zaii i:ﬁig;):rfs Ni:}ggm Comentdrio Meme
Poemas

16 23 0 22 0 0 1

17 11 15 9 0 7 0

18 3 1 3 0 2 0

19 3 4 6 0 4 0

20 0 0 0 0 0 0

Total 181 44 167 4 99 3

Um dos primeiros elementos que podemos observar com base na
classificacdo acima é que raramente os atores publicam imagens sem
um texto acompanhando-a. Assim, a prdtica do fotolog é ndo apenas
imagética, mas igualmente textual. Observamos que grande parte
dos textos publicados pertence as categorias “comentdrio”, “recados”
e “pessoais”. Isso porque os textos costumam mencionar a foto, o esta-
do de espirito de seu autor ou ainda enviar algum recado aos amigos,
como beijos e abragos. De modo geral, os fotologs observados real-
mente focam-se em contar algo pessoal, mandar um recado (amigos
e namorado(a) principalmente) e comentar a imagem publicada (em-
bora sempre de forma acesséria: “eu e Fulana e Beltrana. Amo vcs
7). Memes foram pouco utilizados, o que evidencia que os fotologs
observados raramente utilizam o espago para veicular mensagens. Do
mesmo modo, foi raro encontrar fotografias publicadas sem nenhum
texto. Observamos ainda que nem sempre as fotos sdo acompanhadas
de um comentdrio a seu respeito, sendo comum o texto nio ter relagio
com a imagem publicada.

Outra forma de construgdo do “eu” proporcionada pela apropriacio do

fotolog é por meio das listas de fotologs “amigos” e de “grupo”. De forma
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semelhante a observada em outros sites de redes sociais", alguns fotologs
sdo acrescidos aos perfis unicamente para fins de identidade. Existem,
por exemplo, fotologs devotados a cervejas, marcas de roupa, atores e
atrizes etc. Muitos desses fotologs sdo simplesmente anexados como for-
ma de afirmagdo (“eu gosto de cerveja”, por exemplo). Sdo pdginas que
auxiliam os visitantes a compreender quem sdo os atores por trds de cada
fotolog, construindo parte de seu “eu” no ciberespaco.

No entanto, como se viu (Tabela 1), hd poucos fotologs de grupo nos
perfis dos usudrios. E possivel que isso ocorra pelas seguintes razdes:
1) inicialmente, porque o Fotolog acrescentou a possibilidade dos gru-
pos depois da adogdo do sistema pelos usudrios observados; 2) porque a
maior parte dos fotologs de grupo nio se define como tal; ou 3) porque
as demais ferramentas de personalizagio sdo consideradas suficientes pe-
la maioria dos usudrios.

Por fim, o préprio sistema do Fotolog permite algumas personaliza-
¢oes por parte dos atores. A primeira delas é o link “about” do nickname
de cada fotolog. Neste link, é possivel acrescentar informagoes pessoais,
como nome, idade, sexo e cidade de procedéncia. No entanto, nenhum
dos usudrios observados preencheu na integra tais dados, optando por
utilizar outras formas de construc¢do. Além do link, hd também o titulo
do fotolog, que pode ser alterado quando o usudrio desejar. Muitos utili-
zam provérbios (como “Carpe diem”), parte de letras de musica (“Over
the hills and far away”), ou mesmo frases de efeito (“Esse é o nosso mun-
do”). Outra forma de personaliza¢do permitida pelo sistema é a mudan-
ca das cores de letras e de fundo do fotolog. Embora limitada, tal pratica
¢ bastante utilizada pelos usudrios. Todos os usudrios observados tinham
cores variadas em seus fotologs (e muitos mudaram as cores no decorrer
do més), além da mudanca do titulo também ser freqiiente.

17 Ver Fragoso (2006), por exemplo.
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= Conclusao

Neste trabalho, buscamos, por meio de um estudo empirico de 20 foto-
logs, observar quais estratégias de personalizagdo sdo utilizadas pelos ato-
res da rede. O objetivo foi verificar como os usudrios contréem-se pelo
uso das ferramentas do fotolog. Essas estratégias de personalizagdo adota-
das pelos usudrios é que vdo permitir que o Fotolog seja apropriado como
um site de rede social (Boyd & Ellison 2007). Por intermédio da persona-
lizagdo € possivel aos interagentes reconhecerem-se como atores e estabe-
lecerem lacos e capital social pela interagdo (Donath 1999; Watzlavick,
Beavin & Jackson 2000). E nesta interacdo que vio nascer as redes sociais
suportadas pelos sistemas de comunicagio mediada pelo computador.
Com base nessa proposta, foi identificada a personalizacdo por meio
das fotografias publicadas, pois a expressiva maioria dos usudrios obser-
vados publica ego-shots, ou fotos de si mesmo. Observamos também que
essas fotos sdo freqiientemente trabalhadas em softwares de edicao, bus-
cando melhord-las, adicionar elementos artisticos e criar uma espécie
de “marca caracteristica” do usudrio nas imagens (uso de desfocamento,
tons utilizados nas imagens, cores etc.). Além disso, observamos que o
uso de nicknames é um importante fator de constru¢io de identidade. Os
fotologs sdo associados ao apelido escolhido pelo autor e sua identifica-
¢do ¢ fundamental para os comentdrios realizados nos demais fotologs.
Outro elemento observado foi o das postagens publicadas conjuntamen-
te com as imagens. Esses textos com freqiiéncia ndo possuem relacio
com as imagens, sendo pessoalizados principalmente pelo envio de re-
cados a amigos, pelo texto de cunho pessoal, voltado para o dia-a-dia e
os pensamentos do autor. Quando o texto ¢é relacionado com a fotogra-
fia, ele simplesmente a comenta. A personaliza¢do também ocorre com
a adicdo de outros fotologs a lista de amigos e de grupos. Observamos
que muitos desses, especialmente os fotologs de grupo, sdo usados co-
mo maneira de manifestar gostos e preferéncias pessoais e nio fotologs
que sdo seguidos pelo autor. Muitos dos fotologs pessoais acrescidos as

listas remetem a celebridades e idolos. Um tltimo elemento analisado,
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finalmente, foram as configura¢des do fotolog, ou seja, o uso de cores e
titulos, modos de personalizacdo proporcionados pela ferramenta. Esses
modos sdo bastante utilizados por todos os usudrios observados. Consta-
tou-se que fotologs mudam sua cor e seu titulo de acordo com o humor
de seu autor, por exemplo.

Percebemos, assim, que os fotologs, mesmo como sistemas extrema-
mente simples, de publicagio de imagens, sdo apropriados como espagos
de construcio de si, por meio de estratégias de personalizagio desen-
volvidas pelos usudrios. Tais estratégias vdo auxiliar na construgio de
individuos para a interagdo com outros, permitindo que o sistema seja
utilizado como um site de rede social. Outro elemento observado é que
a personalizagdo ¢ tdo forte nos fotologs da amostra que indica uma
apropriacdo quase andloga a dos didrios pessoais. Tais observacoes sdo
semelhantes aquelas realizadas por Sibilia (2003; 2005; 2006), Lemos
(2002) e Stefanone & Jang (2007) a respeito dos weblogs.

As apropriagdes analisadas auxiliam-nos a compreender como o Fo-
tolog pode ser individualizado, apropriado como um espago pessoal e,
com isso, como um espago também social. Essa compreensdo é essen-
cial para a percepg¢io de como um site de publicacio de fotografias pode
ser apropriado como um site de rede social.
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