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RESUMO 

O presente trabalho apresenta uma análise do posicionamento adotado pelo jornal 

Zero Hora, do Rio Grande do Sul, na plataforma de interação social Instagram. Como 

recorte, foram monitoradas ações especiais, como as postagens no dia do ano novo, 

virada de 2012 para 2013, postagens durante a tragédia que ocorreu em janeiro de 

2013 em uma boate na cidade de Santa Maria e as postagens feitas durante o carnaval 

de 2013. Observou-se a postura do veículo, desde o discurso adotado até a forma de 

responder aos comentários com a finalidade de entender a postura do veículo dentro da 

plataforma, além de observar de que modo ela é utilizada pelo jornal. A ideia é verificar 

se o que é feito ali é apenas mais uma forma de divulgar o veículo, por conta do volume 

de pessoas que usam o Instagram, ou se o foco é na divulgação da informação. Nesta 

pesquisa foi usado, como método, a análise de conteúdo, por meio de netnografia. De 

modo que não houve interferência no cenário da pesquisa, neste caso as postagens 

feitas pelo jornal na plataforma. Com a escolha de três momentos foram criadas 

categorias de análise para comentar a ação e reação vista na plataforma. Serão 

abordados alguns conceitos ligados ao jornalismo digital, como a relação entre 

interação e interatividade nos veículos, bem como a forma de comunicação adotada 

pela empresa na plataforma. 

Palavras Chave:  Instagram. Jornalismo. Branding. Netnografia. Zero Hora. 
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1 INTRODUÇÃO 

Rapidamente a internet vem se popularizando. Se há alguns anos pouquíssima 

gente tinha acesso a essa tecnologia, hoje o cenário sofre uma mudança facilmente 

perceptível. Diferente dos meios de comunicação de massa, como jornal e rádio, que 

têm como característica a interação quase mediada, ou seja, que “dissemina-se no 

espaço e no tempo, mas é monológica” (PRIMO, 2003) na internet temos a interação 

mediada, que tem como característica ser dialógica. Muito além da tecnologia, a 

interação mediada por computador trata de pessoas conversando com pessoas e 

interagindo por meio da máquina, dando opinião e gerando conteúdos. 

Hoje, gerar notícia não é mais privilégio de alguns. Com os dispositivos móveis é 

fácil captar algo e colocar na rede. Existem alguns casos bem conhecidos, como em 

2010 quando um homem filmou a queda de um avião em chamas nos Estados Unidos1. 

As imagens acabaram rodando o mundo por meio da internet e de emissoras, como a 

BBC, que não tinham registro do momento da queda. Esse é apenas um exemplo 

dentre vários.  

Ao passo que, quem antes era apenas espectador passou também a registrar 

fatos, os veículos criaram maneiras para que essas informações chegassem até eles e 

passaram a adotar o jornalismo participativo, que pode ser classificado desta forma 

“pela criação e implementação de mecanismos que possibilitem envolver o público em 

diferentes etapas dos processos de coleta, criação, análise e distribuição de notícias.” 

(HOLANDA, A et al., 2008).  

Embora o conceito de jornalismo participativo seja mais complexo, muitas vezes 

envolvendo outros conceitos como o jornalismo de fonte aberta (FOSCHINI e TADDEI, 

2006 apud HOLANDA, A et al., 2008), a ideia aqui é mostrar o jornalismo participativo 

nos meios digitais. Não obstante, ele também existe no off line.  Dito isso, observa-se 

então que jornais, rádios e emissoras de TV passaram a disponibilizar em suas páginas 

na internet plataformas para que os indivíduos pudessem enviar conteúdo a partir do 

                                            
1 O vídeo pode ser visto aqui: 

http://www.bbc.co.uk/portuguese/multimedia/2010/02/100207_aviao_amador.shtml 
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que eles acreditavam ser notícia. Na maioria dos casos essas contribuições passam por 

um filtro e, se aceitas pelos padrões impostos pelo veículo, vão ao ar. 

Além disso, a popularização das plataformas de interação social online também 

faz parte deste processo. Muitos veículos usam estes meios para conseguir 

contribuições. Pelo Twitter2, por exemplo, as pessoas mandam informações sobre as 

condições do trânsito nos locais por onde passam e essas informações são divulgadas 

nas rádios que transmitem notícias. Ou seja, qualquer pessoa com um dispositivo móvel 

pode ajudar a fazer notícia, trazendo uma maneira diferente de interação entre os 

veículos e o público. 

Junto com a evolução tecnológica e o surgimento de novas formas de interação 

vem a adaptação dos meios, mesmo os tradicionais, como os livros, que acabam 

ganhando um novo corpo, caso dos e-books. Com o jornalismo não é diferente. 

Veículos vêm tentando adaptar-se as novas maneiras de comunicar. Segundo Pinho 

(2003) a internet é uma ferramenta diferente dos meios tradicionais por conta de suas 

especificidades, por exemplo, não-linearidade e interatividade. Portanto, essas 

características únicas da internet acabam por transformar a produção de conteúdo 

jornalístico. Assim, surge o porquê deste trabalho, no qual será estudada esta hipótese: 

o Jornal Zero Hora entende as regras da ferramenta Instagram 3 e sabe como usá-

la, com isso ocorre a interação e a interatividade com o leitor e, 

consequentemente, o aumento da visibilidade do veíc ulo comercialmente. Porém, 

se essa troca existe, a questão é: de que modo ela ocorre? 

O Jornal Zero Hora, em sua conta na plataforma de interação social online 

Instagram4, gera notícias por meio de imagens, que podem ser de um evento 

específico, como no caso das eleições. Nos dias que antecederam a votação de 2012 

foi feita uma cobertura sobre o assunto na plataforma, mostrando ao leitor os bastidores 

                                            
2 O Twitter é uma plataforma de interação social, comumente chamada de “microblog” por conta da sua 
limitação de caracteres, 140 por postagem. Ele foi criado em 2006 pelo norte-americano Jack Dorsey. 
Qualquer pessoa pode se cadastrar por meio do site: www.twitter.com. 
3O Instagram é um aplicativo gratuito. Inicialmente foi criado para iPhones e iPads e por conta do 
sucesso que fez também foi disponibilizado para Androids e na versão web. Com ele é possível tirar e 
publicar fotos na internet usando filtros que transformam as imagens. 
4 Acessar em: http://www.instagram.com/zerohora�
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do evento. Com um smartphone ou tablet as imagens são facilmente produzidas e 

postadas. Para Jenkins (2008), o aparelho celular é uma ferramenta essencial na 

convergência das mídias. A convergência ocorre entre o jornal impresso, por meio dos 

profissionais que trabalham no veículo, e o meio digital, na plataforma Instagram. 

Diferentemente do que é feito em outros perfis de veículos de comunicação, nos quais 

as notícias são apenas reproduzidas no Instagram, o Zero Hora propõe a interatividade 

não só com o público, mas com quem trabalha no jornal. Pinho (2003) afirma que “o 

conteúdo on-line que não ofereça um padrão mínimo de interação tem pouco valor para 

o usuário e inibe a compreensão da mensagem”. Ou seja, a relação emissor-receptor 

foi modifica, sendo que, na internet, o que ocorre é uma troca, algo próximo de uma 

conversa.  

Para discutir esses aspectos, inicialmente será apresentada a metodologia com 

o método de pesquisa utilizado, o descritivo de como foi feito o recorte e de que modo 

funcionou a análise. Depois serão apresentados os conceitos de interação e 

interatividade, situando o leitor nos conceitos aplicados no presente trabalho. Após isso, 

será apresentado o histórico do Instagram e do Zero Hora. Então serão mostradas as 

categorias de análise e em seguida a análise. Por fim, serão mostradas as conclusões 

sobre o presente trabalho e considerações finais. 
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2 METODOLOGIA 

Para alcançar o objetivo proposto as postagens feitas pelo jornal foram 

monitoradas durante três momentos distintos. O primeiro, entre os dias 30 e 31 de 

dezembro de 2012 e 1º de janeiro de 2013, o segundo entre 27 e 30 de janeiro, ocasião 

em que ocorreu um grande incêndio em uma boate na cidade de Santa Maria, no Rio 

Grande do Sul, e o último entre os dias 8 e 13 de fevereiro, durante o carnaval. Essa 

escolha se deu por conta do contraponto entre os três momentos, como aponta a 

Figura 1.  

 

 

Figura 1: Infográfico com os três momentos escolhid os 

Fonte: da autora. 
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Primeiro, um momento festivo, de comemoração da virada do ano. Depois, um 

momento de luto por conta da tragédia ocorrida na boate e, por fim, mais um momento 

de festa, no carnaval. 

 A ideia era entender como esses três momentos podiam ter uma relação e 

influenciar, ou não, a maneira com que se gerenciava o perfil na plataforma. A partir 

disso buscou-se observar como se dá a interatividade entre o perfil do jornal e os 

usuários do Instagram. A pesquisa funcionou então da seguinte maneira: após o 

acompanhamento das postagens, junto as imagens de captura de tela feitos durante o 

processo, foi feita a análise de conteúdo, baseando-se nos princípios da interatividade. 

Segundo Silva (2003) “na perspectiva da interatividade, é preciso que o suporte 

informacional disponha de flexibilidade, de disposições para a intervenção do usuário”. 

Essa característica pode ser encontrada no Instagram por meio dos comentários e até 

das hashtags5(#).  

O procedimento metodológico adotado para fazer a análise foi o qualitativo 

descritivo, com a observação do estudo de caso. Após o levantamento dos dados, 

observando o tipo de interação havia em cada foto, por exemplo, se haviam 

comentários ou apenas likes, que significam que as pessoas gostaram daquela 

imagem. Foram criadas categorias de análises, são elas: imagem que lança as 

missões, fotos de capa do jornal impresso, fotos de paisagem não relacionadas ao 

jornal, imagem relacionada a cobertura do jornal ou bastidores. Assim, foi feita a análise 

de conteúdo, baseando-se em conceitos ligados a netnografia. A escolha se deu por 

conta da postura do observador em relação ao objeto de estudo. A análise de conteúdo 

feita a partir do que se via nas postagens. 

[...] a comunicação, por vezes demandando aproximação com outros 
aparatos teórico-metodológicos como análises quantitativas e estatísticas 
(webmetria, número de links, etc.), Análise de Discurso (AD), Análise de 
conteúdo (AC), Análise de Redes Sociais2, entre outros, dependente do 
desenho e das delimitações que o problema pertinente ao objeto 
comunicacional requerer. (AMARAL, NATAL, VIANA, 2008). 

                                            
5As hashtags são palavras-chave antecedidas pelo símbolo “#”. Elas facilitam a busca de outros usuários 
por um determinado tema, pois se tornam hiperlinks que auxiliam a navegação. É uma maneira de 
etiquetar os assuntos na web. 
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Apesar de não interagir com o objeto de pesquisa, as postagens feitas no perfil 

do jornal foram acompanhadas. Com isso, há certo distanciamento ou não-interferência 

do por parte de quem está desenvolvendo a pesquisa.  

A netnografia, como transposição virtual das formas de pesquisa face a 
face e similares, apresenta vantagens explícitas tais como consumir 
menos tempo, ser menos dispendiosa e menos subjetiva, além de menos 
invasiva já que pode se comportar como uma janela ao olhar do 
pesquisador sobre comportamentos naturais de uma comunidade durante 
seu funcionamento, fora de um espaço fabricado para pesquisa, sem que 
este interfira diretamente no processo como participante fisicamente 
presente. (KOZINETS, 2002 apud AMARAL, NATAL, VIANA, 2008). 

Ao analisar a maneira como o jornal gerencia o perfil levou-se em consideração 

as regras da plataforma Instagram. Ou seja, como se convencionou, por meio do uso, o 

funcionamento. Esse ponto é importante para entender a identificação das pessoas 

com aquele determinado veículo. A partir do momento em que a empresa, qualquer 

uma que se disponha a entrar na plataforma, não seguir as regras já estabelecidas 

pelos usuários, a possibilidade de ser renegada por quem já está ali é grande. Entre 

essas regras está, por exemplo, o uso de hashtags, além da própria linguagem. 

Para a análise foram usados os pontos apontados por Kozinets (2002) para se 

obter as informações. 

A primeira são os dados coletados e copiados diretamente dos membros 
das comunidades on-line de interesse, onde, devido ao grande número de 
informações coletadas e às dúvidas que estas possam causar, é prudente 
o pesquisador se utilizar de vários tipos filtros para que sobrem apenas 
informações de relevância para o contorno da pesquisa. A segunda coleta 
refere-se às informações que o pesquisador observou das práticas 
comunicacionais dos membros das comunidades, das interações, 
simbologias e de sua própria participação. A terceira, finalmente, são os 
dados levantados em entrevistas com os indivíduos, através da troca de e-
mails ou em conversas em chats, mensagens instantâneas ou outras 
ferramentas. (apud AMARAL, NATAL, VIANA, 2008). 

Diante disto, foi possível chegar a conclusões referentes a postura adotada pelo 

jornal Zero Hora dentro daquela plataforma. 



�

���

�

3 REFERENCIAL TEÓRICO 

 

3.1 A INTERATIVIDADE E INTERAÇÃO 

A palavra interatividade está amplamente difundida. Produtos modernos levam em 

seus encartes essa palavra em letras grandes. De alguns anos para cá ser interativo 

indica valor agregado e, por sua vez, aumento de vendas e lucro. Porém, a verdade é 

que nem sempre esse termo seria o mais indicado para se usar levando em conta a 

complexidade do conceito de interatividade. Embora haja divergências sobre a 

diferença entre interatividade e interação, Kiousis apresenta que o termo interatividade 

“em geral, acha-se associado às novas tecnologias de comunicação, especialmente a 

internet e a world wide web (KIOUSIS 2002 apud SEPÉ 2006). Em alguns contextos, o 

nível de interatividade varia através dos media, normalmente ancorado em sua 

habilidade para facilitar interações similares à comunicação interpessoal”. Assim, seria 

possível dizer que o termo interatividade está ligado à capacidade de um sistema de 

promover a interação. 

 Para Primo (1999) muitas vezes há interação, porém de forma reativa. No caso de 

programas de televisão, por exemplo, nos quais o telespectador pode fazer uma 

escolha, votar em a, b ou c, não há interação, mas sim reação a algo imposto pela 

emissora. Lemos (1997) observa que os meios interativos estariam mais para uma 

forma de interação técnica. O autor faz uma classificação para exemplificar a interação 

em cinco níveis. 

Para Lemos (1997) a interação de nível 0 (Figura 2) seria a de quando a televisão 

ainda era em preto e branco e o espectador pouco podia escolher, ou seja, havia a 

opção de ajustar as opções básicas, como volume e brilho. Já no nível 1 a televisão já é 

a cores e existe uma gama maior de canais os quais o espectador pode escolher 

apertando apenas um botão em seu controle remoto. No nível 2 já se vê outros 

equipamentos juntos a televisão, como o videocassete. Aqui o espectador não apenas 

assiste, mas também grava o programa que quiser. O nível 3 é caracterizado pela 
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interação por meio de algum outro aparelho digital, como o telefone. Programas em que 

o espectador ligar para decidir quem vai ganhar, por exemplo. O nível 4 seria o que 

abrange a televisão interativa, no qual é possível fazer escolhas pessoais, como montar 

uma programação ou definir o ângulo de câmera que o espectador deseja assistir 

aquela informação. 

 

 

Figura 2 - Níveis de Interação segundo André Lemos 

Fonte: Da autora. 

 

Primo (2000) apresenta a teoria da interação mútua e da interação reativa, “pode-se 

dizer que a interação mútua se caracteriza como um sistema aberto, enquanto a 

interação reativa se caracteriza como um sistema fechado”. Seguindo essa linha, para 

ser considerada interação mútua é preciso que, com a interação, haja uma mudança no 

sistema.    

A interação mútua forma um todo global. Não é composto por partes 
independentes; seus elementos são interdependentes. Onde um é 
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afetado, o sistema total se modifica. O contexto oferece importante 
influência ao sistema, por existirem constantes trocas entre eles. Por 
conseguinte, os sistemas interativos mútuos estão voltados para a 
evolução e desenvolvimento. (PRIMO, 2000) 

Já a interação reativa funciona de maneira a estimular uma resposta apenas. 

Embora haja de fato interação, não pode ser vista como o melhor exemplo disto. Primo  

(2003) afirma então que “podemos então os apresentar como um tipo limitado de 

interação, sem jamais esquecer das profundas limitações que impõe à relação”.  

Pensando nos conceitos apresentados, observa-se que o Instagram pode ser uma 

ferramenta interativa, mas se será mútua ou reativa, vai depender do uso feito dela. 

Quando usada apenas como linha de contato, na qual se passa a mensagem e apenas 

espera o retorno da mesma, ela seria considerada reativa. Porém, se as contribuições 

de fato alteram a plataforma e a maneira de uso, é possível chegar à interação mútua. 

Ao analisar as postagens feitas pelo jornal Zero Hora será levado em conta a 

maneira como as interações acontecem para, assim, perceber o tipo de interação da 

plataforma e do perfil. 
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3.2 BRANDING 

Criar uma marca exige pesquisa, empenho para entender o público-alvo e o que 

este público espera e gosta em uma empresa. Debater cores, formas e fontes, que 

farão sentido e despertarão o interesse das pessoas, faz parte da criação de uma 

marca. Porém, muito além de apenas criar uma boa marca, é necessário que haja 

também uma boa gerencia de marca. E é neste momento que entra o Branding. 

Segundo MARTINS (2006) “branding é o conjunto de ações ligadas à administração 

das marcas. São ações que, tomadas com conhecimento e competência, levam as 

marcas além de sua natureza econômica, passando a fazer parte da cultura, e 

influenciar a vida das pessoas”. Embora o presente trabalho foque em uma ação online, 

essencialmente, a relação do consumidor com a marca não muda. Ou seja, tanto em 

um ambiente, quanto em outro, as empresas continuam a criar ações que agradem o 

consumidor e, caso isso não aconteça, rapidamente novos conceitos são adotados para 

gerar essa aceitação. Além disso, ações bens pensadas acabam por transformar a 

maneira com que o consumidor enxerga uma marca. Ela passa de um mero produto ou 

serviço, para algo com um detalhe a mais, com valores agregados.  

Hoje, praticamente quase tudo pode ser visto com base em um eixo amor-respeito. Você 
pode analisar qualquer relacionamento – com uma pessoa, com uma marca – pelo grau 
em que é baseado em amor ou em respeito. Antes, uma alta pontuação no quesito 
respeito costumava vencer, mas hoje é mais importante uma classificação alta no quesito 
amor. (ROBERTS, Kevin apud KELLER, MACHADO, 2006) 

Pensando nessa relação de amor, companhias se empenham fortemente em 

entender seu público e oferecer o que ele espera. Com a internet, empresas buscam 

adequar suas ações de branding. Um caso ocorrido em maio de 2013 envolvendo a 

marca Ferrero mostrou que mesmo grandes empresas podem estar sujeitas a cometer 

erros de gestão de marca na web. A história envolveu uma fã da marca, a americana 

Sara Rosso, que desde 2007 mantêm um site dedicado a Nutella, no qual fãs do 

produto compartilham receitas e coisas relacionadas, além de organizar anualmente 

uma comemoração, o World Nutella Day. Tudo motivado apenas por amor ao produto. 

Sara Rosso nunca havia recebido nada da empresa. O que poderia ser motivo de 

orgulho para a marca, visto que ela alcançou o que muitos buscam: fãs fiéis ao produto. 
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No dia 16 de maio de 2013 a Ferrero enviou uma carta a Sara, pedindo que a 

americana cessasse as atividades, acusando-a de se apossar da marca de forma 

irregular e, caso ela insistisse, enfrentaria um processo judicial. O fato gerou um grande 

retorno negativo o que acabou por fazer a Nutella voltar atrás e publicar uma nota no 

site oficial. 

A Ferrero gostaria de expressar à Sara Rosso agradecimentos sinceros por sua paixão 
pela Nutella, agradecimentos que valem para todos os fãs da World Nutella Day. A 
situação surgiu após um procedimento de rotina para a defesa da marca ter sido iniciado 
como consequência de um uso incorreto da marca Nutella na fan page. A Ferrero tem o 
prazer de anunciar que, após contatar Sara Rosso e encontrarem juntos as soluções 
apropriadas, as ações prévias foram interrompidas imediatamente. A Ferrero se 
considera muito sortuda de ter fãs como Sara Rosso, tão leais e devotos a Nutella. 
(Schultz, 2013) 

 

Neste exemplo fica clara a mudança nas relações atuais que envolvem 

empresas e consumidores. Buscando adequar essas mudanças, muitas delas investem 

em forte presença online, tanto com sites, quanto em plataformas de interação, como 

Facebook, Twitter e Instagram. Atualmente, ações de e-branding são determinantes 

para o sucesso de uma marca. Além de serem uma boa forma de obter feedback dos 

clientes. 

Um dos grandes desafios para as empresas é saber como lidar com esses 

consumidores, que não estão pensando apenas em comprar e consumir, mas em 

produzir coisas de seu interesse, são esses os chamados “prosumers”, termo criado por 

Alvin Toffler, em 1980.  

Em outras palavras, os clientes fazem mais do que customizar os seus produtos; eles 
podem se auto-organizar para criá-los. Os usuários mais avançados, na verdade, não 
esperam mais um convite para transformar um produto em uma plataforma para suas 
próprias inovações. Eles simplesmente formam suas próprias comunidades online de 
prosumers, em que compartilham informações relacionadas aos produtos, colaboram na 
criação de produtos personalizados, fazem comércio e trocam dicas, ferramentas e 
indicações para modificá-los. (TAPSCOTT, WILLIAMS, 2007, pg.159). 

 

Participar de geração de conteúdo sobre algo que lhes interessa é uma 

característica dos fãs na cibercultura.  
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O potencial colaborativo e o comprometimento dos fãs consumidores na internet onde, a 
integração e formação de laços independem de fronteiras e no caso da cultura do fã se 
dá ao redor de um interesse externo comum, como uma marca, um produto ou uma 
pessoa, pode alavancar uma marca ao status de ‘lovemark’. (NATAL, 2009, pg.49). 

As lovemarks são marcas com consumidores fieis que acabam por defendê-la a 

qualquer custo e a consideram sua (Figura 3) Para chegar a esse status, é necessário 

que os consumidores sintam se engajados com a marca, além de ter o sentimento de 

pertencimento aquilo. Por conta disso, muitas vêm investindo nas redes sociais usando 

essa forma de atuação: estimulando a participação. 

No caso do perfil do jornal Zero Hora no Instagram, existe um estímulo para que 

os leitores participem enviando fotos, além de mostrar os bastidores do jornal, como as 

edições são montadas e os próprios jornalistas que as produzem. Utilizando uma 

estratégia de branding, o jornal Zero Hora acaba trabalhando a imagem do veículo, 

além de engajar leitores a se sentirem parte da produção e do próprio jornal. 

 

 

Figura 3 - Gráfico que mostra a relação entre lovem arks, brands, products e 
fads. 

Fonte: Site Lovemarks.com. http://www.lovemarks.com /?pageID=20040 
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4 A PLATAFORMA E O VEÍCULO 

 4.1 O JORNAL ZERO HORA 

A primeira edição do Jornal Zero Hora saiu no dia 4 de maio de 1964. 

Foi criado pelo empresário Ary de Carvalho, que comprou o antigo Última 
Hora, fundado em 1951, que deixou de circular em março de 1964. Ary de 
Carvalho comprou as máquinas e equipamentos da redação, assim como 
tentou manter boa parte da equipe jornalistas. (LOHMANN, 2011, p. 27).  

Após passar por vários períodos de endividamento Ary de Carvalho acaba por 

vender suas ações em 1970 para Maurício Sobrinho Sirotsky, que na época já era sócio 

de Ary. “Com a compra da Zero Hora, atingindo rádio, televisão e jornal impresso, é 

criado então a RBS – Rede Brasil Sul [...]”. (BARROS, 1999, p. 158 apud LOHMANN, 

2011, p. 27). Como na época o jornal era visto como sensacionalista, ser comprado 

pelo Grupo RBS ajudou a restaurar um pouco a sua imagem. Desde o início de sua 

história o jornal tem uma tradição em inovar na fotografia. Segundo Lohmann (2011, p. 

28) o jornal Zero Hora foi a primeira publicação nacional a colocar na capa uma foto 

colorida de um time de futebol. Com o passar dos anos o grupo continuou buscando 

inovar fazendo constantes mudanças editoriais. No ano de 2007, foi lançado o site6 com 

a proposta de atualizações de notícias 24 horas por dia, feitas exclusivamente para a 

versão on-line. Este site fica hospedado em um portal, o Clic RBS7, no qual são 

publicados conteúdos dos outros veículos do grupo, rádios, outros jornais e emissora 

de televisão. Já no site do Zero Hora são veiculadas notícias. Imagens são bastante 

exploradas ali, as notícias eventualmente também vêm acompanhadas de áudio e 

vídeos. Na época do lançamento, o vice-presidente de Rádio e Jornal do Grupo RBS, 

Geraldo Corrêa explicou que “a idéia é replicar na Internet, com as características desta 

plataforma, a credibilidade, a qualidade e tudo o que a marca Zero Hora representa no 

Rio Grande do Sul. Zero Hora deve ser referência de informação também na Web” 

                                            
6 http://zerohora.clicrbs.com.br/rs/ 
7 http://www.clicrbs.com.br/rs/ 
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(CORRÊA, 2007). Há também as notícias rápidas, que vão apenas para o site. Também 

é possível ler online a versão impressa do dia. Além dos formatos tradicionais de 

notícias, o Zero Hora investe também em sua presença online por meio de outras 

plataformas, como as de interação social, blogs, além de uma seção multimídia, na qual 

é possível ter acesso a fotos, infográficos, banco de dados etc. Há também uma área 

dedicada as redes sociais online (Figura 4) ali estão concentradas as informações 

referentes aos perfis do veículo em várias plataformas de interação social, são elas: 

Facebook8, Twitter, Pinterest9, Instagram, Tumblr10 e Youtube11.  

                                            

8 O Facebook é uma plataforma de interação social criada em 2004 por Mark Zuckerberg. Qualquer 
pessoa pode se cadastrar no site: www.facebook.com. 
9 O Pinterest é uma plataforma de interação social criada para compartilhar fotos. http://pinterest.com/ 
10 O Tumblr é conhecido como uma “plataforma de blogging”, apesar de funcionar como uma plataforma 
de interação social, na qual os usuários podem seguir uns aos outros, comentar posts, favoritar conteúdo 
e “reblogar” postagens. 
11 O Youtube é um site de compartilhamento de vídeos. Qualquer pessoa com uma pode postar e 
compartilhar vídeos. http://www.youtube.com 
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Figura 4 - Página dentro site do Zero Hora dedicada  as redes sociais 

Fonte: Site do Jornal Zero Hora. Disponível em  
 www. zerohora.clicrbs.com.br/rs/pagina/redes-socia is-zh.html 

 

Ali também se tem acesso aos perfis específicos de cada seção do jornal e dos 

colaboradores. Além do mosaico de missões12 e os últimos tuítes feitos pelos perfis 

oficiais. Segundo um levantamento realizado em 2012 pela Associação Nacional de 

                                            
12 Em seu perfil no Instagram, o Zero Hora lança missões fotográficas para que o público envie fotos 
relacionadas ao tema. O presente trabalho vai tratar exatamente deste assunto e no próximo capítulo 
será explicada exatamente a dinâmica dessas missões. 
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Jornais (ANJ) o Zero Hora ocupa a sexta posição no ranking dos maiores jornais do 

país13.  

 

Figura 5 - No site é possível acompanhar as postage ns feitas nos perfis 
oficiais do jornal no Twitter  

Fonte: Site do Jornal Zero Hora. Disponível em  
 www. zerohora.clicrbs.com.br/rs/pagina/redes-socia is-zh.html 

 

É possível perceber que o grupo RBS vem apostando em novos meios de 

comunicar e na tecnologia. Entre as várias plataformas de interação social nas quais o 

jornal se faz presente, está o Instagram. 

                                            
13 http://www.anj.org.br/a-industria-jornalistica/jornais-no-brasil/maiores-jornais-do-brasil 
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 4.2 O INSTAGRAM 

O Instagram é um aplicativo gratuito para tablets e smartphones, que 

recentemente também ganhou uma versão para web. O app foi criado em 2010 por um 

brasileiro, Mike Krieger, e pelo norte-americano Kevin Systrom. A ideia “era resgatar a 

nostalgia do instantâneo cunhado ao longo de vários anos pelas clássicas Polaroids, 

câmeras fotográficas de filme, cujas fotos revelavam-se no ato do disparo” (PIZA, 

2012). No início, somente os usuários da Apple tinham acesso a ele e conseguiam 

fazer o download. Porém, depois de se tornar um sucesso entre os usuários, foram 

lançadas versões para os outros dispositivos.  

Tendo o Instagram em seu dispositivo móvel, o usuário pode tirar uma foto com a 

câmera que já vem embutida no aparelho e compartilhar nas plataformas de interação 

social (Facebook, Twitter, Foursquare14, Tumblr, Flickr15 e e-mail). Além disso, o 

aplicativo disponibiliza também uma grande variedade de filtros e efeitos (Figura 6 e 

Figura 7) que simulam os feitos por fotógrafos profissionais e dão o ar de nostalgia as 

fotos. Segundo dados divulgados pela plataforma, e publicados no portal de notícias 

G116 em abril de 2012, quando foi vendido ao Facebook, o Instagram tinha 30 milhões 

de usuários. Em abril de 2013, um ano depois, foi divulgado outro balanço que apontou 

100 milhões de usuários ativos.  

 

                                            

14 O Foursquare é uma plataforma de interação social que usa o serviço de geolocalização para que o 
usuário possa fazer um “chek-in” nos lugares por onde passa. Ele funciona como uma espécie de game, 
quanto mais lugares você visita, mais pontos ganha. Além disso, com o passar do tempo o usuário vai 
desbloqueando as “badges”, ou medalhas, como em um jogo em que se passa de fase. Ele foi criado em 
2009. 
15 O Flickr é um site criado para se armazenar fotos. Mais popular entre profissionais da área, permite 
que o usuário crie álbuns e faça tags para facilitar que os usuários encontrem o que procuram. Também 
pode ser categorizado como uma plataforma de interação social por conta da interatividade entre os 
usuários. 
16 Disponível em http://g1.globo.com/tecnologia/noticia/2012/04/entenda-curta-historia-do-instagram-
comprado-pelo-facebook.html 
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Figura 6 - Imagem da interface do Instagram  com a foto sem filtro 

 

Figura 7 - Imagem da interface do Instagram  com a foto com um dos filtros 
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5 O ZERO HORA NO INSTAGRAM 

A conta do jornal foi criada no dia 19 de outubro de 2011 desde então, foram 600 

fotos postadas. Porém, o que realmente diferencia o perfil do Zero Hora do de outros 

jornais que também utilizam a plataforma é a linha editorial escolhida. O jornal Estadão, 

por exemplo, utiliza a plataforma de maneira um pouco mais formal, por exemplo, quem 

posta não é identificado. Outro ponto diferente é que são postadas muitas fotos 

enviadas por leitores (Figura 8), diferentemente do que é feito no perfil do Zero Hora, no 

qual essas imagens não são postadas. A Gazeta do Povo, jornal diário veiculado no 

Paraná, também tem um perfil no Instagram e segue a linha adotada pelo Estadão. Ou 

seja, além de não identificar quem faz as postagens, costuma postar fotos enviadas 

pelos leitores (Figura 9). Já no perfil do Zero Hora a dinâmica funciona da seguinte 

maneira, a cada semana, um jornalista assume a conta e faz as postagens de acordo 

com as demandas, eles são chamados ‘instagramerZH’ (Figura 10). Por exemplo, na 

semana das eleições a repórter da editoria de política assumiu a conta e fez postagens 

relacionadas ao tema durante vários dias. 

 



�

���

�

 

Figura 8 - Imagem enviada por um leitor e postada n o perfil do jornal Estadão no 
Instagram  

Fonte: Perfil Instagram  jornal Estadão. Disponível em 

www.instagram.com/estadao 
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Figura 9 - Foto publicada no perfil no Instagram  do jornal Gazeta do Povo 

Fonte: Perfil Instagram  Jornal Gazeta do Povo. Disponível em 

www.instagram.com/  gazetadopovo 
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Figura 10 - Explicação de como funciona o #instagra merZH 

Fonte: Perfil Instagram  Jornal Zero Hora. Disponível em 

www.instagram.com/zerohora 

 

  



�

���

�

 

Figura 11 - Primeira postagem feito no perfil do Instagram  em outubro de 2011 

Fonte: Perfil Instagram  Jornal Zero Hora. Disponível em 

www.instagram.com/zerohora 
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 5.2 CATEGORIAS DE ANÁLISE 

Foram criadas categorias para análise de cada imagem selecionada. A primeira 

categoria é a de imagem que lança as missões. Toda vez que o jornal lança uma 

missão (Figura 12) são postadas essas imagens feitas para chamar as pessoas a 

participarem e explicando qual hashtag será usada. Nessas imagens geralmente há 

vários pessoas que aprovam a ideia por meio do botão de coração, que significa gostar 

daquilo e poucos comentários. O que demonstra que as pessoas aprovam a ideia, mas 

não se engajam a ponto de tecer tantos comentários. 

A outra categoria criada foi a que envolve as fotos de capa do jornal impresso 

(Figura 17), que são postadas no Instagram. Durante as postagens relacionadas a 

tragédia ocorrida na boate em Santa Maria foram postadas apenas fotos de capa do 

jornal impresso. Nesse caso, várias pessoas deixaram comentários. Muitos por conta 

da indignação que a tragédia gerou na população. 

Foi também criada a categoria para imagens relacionadas a cobertura do jornal ou 

bastidores. Na foto em que foi postada a imagem dos bastidores do jornal, com os 

jornalistas montando a edição especial sobre a tragédia na boate, houve novamente 

uma grande quantidade de gente que gostou da publicação, porém poucos 

comentários. Já na imagem relacionada a cobertura da Campus Party (Figura 19), esse 

número caiu de 153 da imagem postada antes desta para 77, além disso foi feito 

apenas um comentário. O mesmo ocorreu nas fotos relacionadas ao desfile de 

Carnaval (Figura 23), a qual teve 38 indicações de que as pessoas gostaram. 

 Por último, foi determinada a categoria com fotos de paisagem não 

relacionadas ao jornal. Aqui se vê um número expres sivo de pessoas que 

aprovam esse tipo de imagem (Figura 25), porém sem muita expressividade no 

que diz respeito aos comentários. 
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 5.3  ANÁLISE  

Depois de passado os três períodos propostos, em dezembro de 2012, janeiro e 

fevereiro de 2013, foram feitas as capturas de tela. Já de início se observa a ideia de 

colaboração, quando o jornal lança uma ‘missão’, conforme se observa na Figura 12, 

para seus seguidores, na qual eles devem colocar um link das fotos das suas viradas 

de ano por meio de hashtags (#zh2013, #zh, #missão, #réveillon, #desejos, #ano-novo, 

#2013, #festas e #branco). 

 

Figura 12 - Missão lançada pelo jornal Zero Hora no  Instagram  

Fonte: Perfil Instagram  Jornal Zero Hora. Disponível em 
www.instagram.com/zerohora 
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Assim, quem sabia da missão, podia enviar uma foto mostrando a sua virada 

de ano. Porém, as imagens postadas no perfil são feitas pelos próprios 

colaboradores do jornal. A Figura 13, por exemplo, foi publicada pelo assistente de 

multimídia do jornal, Felipe Martini. Ao fazer uma busca na própria plataforma com a 

hashtag proposta pelo jornal (#zh2013) foram encontradas 14 fotos. Apesar da 

missão ser aberta aos seguidores do jornal, apenas fotos dos colaboradores do 

veículo foram postadas. De qualquer modo, essas imagens geram comentários e 

likes17, nessa foto, por exemplo, 223 usuários clicaram no botão que tem como 

ícone um coração, mostrando que elas gostaram daquela imagem. 

                                            
17 Com o Facebook surgiu o termo “curtir”, que se trata de um botão que acompanha as postagens. Com 
ele é possível “gostar” da publicação feita pelo seu amigo na plataforma. Um botão semelhante existe no 
Instagram e funciona da mesma maneira, se o usuário gosta do que foi postado, clica no coração, 
símbolo usado na plataforma para indicar like. 
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Figura 13 - Foto publicada por um colaborador do jo rnal 

Fonte: Perfil Instagram  Jornal Zero Hora. Disponível em 
www.instagram.com/zerohora 

A terceira captura de tela (Figura 14) também foi produzida por um colaborador do 

jornal, o repórter fotográfico Bruno Alencastro, que no período estava em Punta del 

Este junto com o repórter Paulo Germano, fazendo matéria sobre o local para blog 

Verão off Road18, que fica hospedado no site do grupo RBS. 

                                            
18 http://wp.clicrbs.com.br/offroad 
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Figura 14 - Foto tirada em Punta del Este  chamando as pessoas para que 
entrassem no blog  hospedado no site do grupo RBS 

Fonte: Perfil Instagram  Jornal Zero Hora. Disponível em 
www.instagram.com/zerohora 

 

Nos dois exemplos é possível perceber que as fotos publicadas não têm ligação 

com a missão proposta pelo jornal durante aquele período. Junto ao texto que lança 

a missão é inserido o endereço do site com mais informações. Ao entrar no link para 

buscar o motivo do porquê as missões existem, se encontrou um mosaico (Figura 

15), no qual as fotos com tag são postadas. Ou seja, a missão é lançada no 

Instagram, mas as imagens marcadas pelos usuários são postadas no site do Zero 

Hora. 
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Finalizada essa missão, outras foram propostas e funcionaram da mesma forma. 

Então, em meados de janeiro de 2012, ocorre uma tragédia em uma boate na 

cidade de Santa Maria/RS. Por conta de um incêndio em uma casa noturna, mais de 

230 jovens faleceram. Houve uma grande cobertura jornalística de veículos do país 

inteiro. A notícia ganhou repercussão inclusive fora do Brasil. As postagens feitas 

nos dias que sucederam a tragédia também foram monitoradas. 

 

 

Figura 15 - Exemplo de mosaico criado com as fotos dos leitores enviadas via 
Instagram 

Fonte: Site do Zero Hora. Disponível em: 

www.zerohora.clicrbs.com.br/rs/esportes/gremio/pagi na/mosaico-do-

olimpico.html 

A Figura 16 foi a primeira referente a tragédia publicada no Instagram e mostra os 

bastidores do fechamento da edição do jornal impresso. É possível ver alguns membros 
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da equipe do jornal e a redação. Dois pontos que aproximam a notícia do leitor, que se 

sente parte do processo ao ver com tantos detalhes os bastidores da notícia.  A outra 

foto publicada no perfil traz a imagem (Figura 17) da capa do jornal do dia 28/01/2013. 

Nesse dia nenhuma outra foto foi publicada. No dia seguinte (29/01/2013) novamente 

foi postada a imagem (Figura 18) da capa do jornal impresso. Algo aqui chama a 

atenção, nesse mesmo dia (29/01) começam a ser postadas imagens da Campus 

Party19 (Figura 19), em São Paulo. Nada mais relacionado a tragédia é publicado até o 

dia 30/01/2013, quando, mais uma vez, a foto do jornal impresso é publicada (Figura 

20). 

 

Figura 16 - Foto dos bastidores mostrando a montage m da edição que trouxe 
informações sobre a tragédia em Santa Maria 

Fonte: Perfil Instagram  Jornal Zero Hora. Disponível em 
www.instagram.com/zerohora 

 

                                            
19 A Campus Party é considerado um dos maiores eventos de tecnologia, internet e entretenimento 

eletrônico em rede do mundo. 
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Figura 17 - Foto da capa da edição que mostrou deta lhes da tragédia 

Fonte: Perfil Instagram  Jornal Zero. Disponível em www.instagram.com/zeroh ora 

 

Figura 18 - No outro dia novamente foi postada a im agem da capa da versão 
impressa do jornal 

Fonte: Perfil Instagram  Jornal Zero. Disponível em www.instagram.com/zeroh ora 
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Figura 19 - Começa a cobertura da Campus Party  

Fonte: Perfil Instagram  Jornal Zero. Disponível em www.instagram.com/zeroh ora 
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Figura 20 - Novamente para tratar da tragédia em Sa nta Maria foi postada a capa 
do jornal impresso 

Fonte: Perfil Instagram  Jornal Zero. Disponível em www.instagram.com/zeroh ora 

 

Depois disso, nada mais relacionado ao tema foi publicado no perfil do jornal 

gaúcho. Enquanto o jornal Estadão, por exemplo, fez uma ação para que seus leitores 

enviassem imagens via Instagram com a tag #baladainsegura, mostrando a estrutura 

das casas noturnas pelo Brasil, não houve nenhuma ação específica por parte do Zero 

Hora. No caso do jornal Estadão a ideia era construir uma espécie de mapa de casas 

noturnas brasileiras. Assim, segundo o que foi publicado no perfil do jornal Estadão, 

quando as imagens fossem enviadas, o jornal deslocaria um repórter até o local para 

conferir a situação da boate.   
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Figura 21 - Foto postada no Instagram  do Estadão pedindo que os leitores 
colaborassem enviando fotos de boates nas quais pod eria haver algo irregular 

Fonte: Perfil Instagram  Estadão. Disponível em www.instagram.com/estadao 

 

Passado esse período, optou-se, por fim, analisar as postagens durante o 

Carnaval de 2013, feriado festivo que sucedeu a tragédia em Santa Maria. Essa 

escolha deu-se justamente para perceber se algo havia mudado na cobertura feita pelo 

Instagram após o ocorrido na boate. Assim como no ano novo, para o carnaval também 

foi lançada uma missão (Figura 22), que consistia em enviar imagens da comemoração.  
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Figura 22 - Missão lançada no Carnaval pelo jornal Zero Hora no Instagram 

Fonte: Perfil Instagram  Jornal Zero. Disponível em www.instagram.com/zeroh ora 

Porém, desta vez, diferente da cobertura feita no réveillon, as imagens eram 

postadas, mas não faziam nenhuma referência a quem as tinha feito. É o caso das 

duas próximas imagens (Figura 23 e Figura 24), por exemplo, publicadas nos dias 9 e 

10/02/2012. Foram feitas as postagens, que, aparentemente, trazem um desfile de 

escola de samba, mas há apenas a referência a hashtag #carnavalzh, nada mais. 



�

	��

�

 

Figura 23 - Imagem postada durante um desfile de Ca rnaval, porém sem 
referência a lugar ou por quem foi postado 

Fonte: Perfil Instagram  Jornal Zero. Disponível em www.instagram.com/zeroh ora 

 

 

Figura 24 - Outra foto postada durante um desfile d e Carnaval, também sem 
referência a lugar ou por quem foi postado 

Fonte: Perfil Instagram  Jornal Zero. Disponível em www.instagram.com/zeroh ora 
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Na última publicação analisada há legenda e referência ao fim do carnaval. A 

postagem foi feita pelo repórter fotográfica Félix Zucco (Figura 25). 

 

 

Figura 25 - Imagem postada no fim do feriado de Car naval 

Fonte: Perfil Instagram  Jornal Zero. Disponível em www.instagram.com/zeroh ora 
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Tabela de Categorias 

 

 Categoria 1 

 

Categoria 2 

 

Categoria 3 

 

Categoria 4 

 

Tipo de 

fotos 

postadas 

Fotos que 

Lança as 

Missões  

Fotos de Capa 

do Jornal 

Impresso  

Fotos de 

Cobertura 

feita pelo 

jornal  

Fotos de 

Paisagem  

Likes 90 686 462 363 

Comentários  3 37 12 4 

 

Fonte: Da autora 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



�

	
�

�

 

 

6 CONCLUSÃO 

Ao escolher o tema para o presente trabalho, a ideia era entender um pouco sobre 

como um grande jornal estava usando as plataformas online de interação social. A 

proposta então era analisar a maneira como o Jornal Zero Hora atua na plataforma 

online de interação social Instagram. Ao levantar as formas de interação segundo Primo 

e Lemos é possível perceber que a forma reativa de interação é a que mais está 

presente na relação entre os usuários do Instagram e o perfil do jornal. Embora existam 

ações que estimulam a interação, não há exatamente uma mudança com ela. Por 

exemplo, existe a proposta dos leitores enviarem suas fotos, por meio de hashtags, mas 

não há uma mudança na forma como as postagens na plataforma funcionam. 

Para haver interação mútua todo o sistema deveria ser alterado, enquanto com a 

interação reativa há apenas uma resposta ao estímulo. Ou seja, é lançada a ideia da 

missão e esperado retorno de participação com as fotos enviadas pelas pessoas, não 

há nenhuma mudança real na forma como é usada a plataforma. Continua a ideia de 

ação e reação. 

Ao perceber isto, buscou-se referências ligadas ao branding para entender se 

havia ou não características de gestão de marca na atuação do jornal. Ao levantar este 

conceito e chegar as lovemarks, é possível começar a enxergar para que lado essa 

presença do Zero Hora no Instagram vai. Postando imagens de paisagem e 

incentivando que as pessoas enviem suas fotos para mosaico fixado no site do jornal, 

nota-se a intenção de fazer com que os leitores sintam-se parte da marca, ajudando a 

construir notícias e acompanhando o desenvolvimento e bastidores do jornal. 

Para se chegar a essa conclusão foram delimitados três momentos para a análise. 

O primeiro momento foi a virada de ano, de 2012 para 2013, o segundo momento foi 

durante a cobertura da tragédia na boate de Santa Maria e, por último, a cobertura do 

Carnaval 2013. Ainda para auxiliar na análise, foram determinadas categorias, que 

possibilitaram visualizar melhor a maneira que o veículo utiliza a plataforma.  
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Na categoria 1, foram contabilizadas imagens que chamam os usuários do 

Instagram a participarem das missões. Na categoria 2, foram colocadas as capas do 

jornal impresso, que também são publicadas na plataforma. Na categoria 3, estão as 

imagens relacionadas a cobertura jornalística e bastidores. E, por fim, na categoria 4, as 

imagens de paisagem, que pouco tem relação com alguma notícia, ou cunho 

jornalístico.  

Por meio de uma tabela, foi possível observar que as fotos de capa e as 

relacionadas às coberturas jornalísticas engajam mais os usuários. Portanto, por mais 

que o objetivo do jornal Zero Hora seja fazer branding, ou seja, trabalhar a imagem do 

jornal na plataforma, fotos relacionadas a fatos jornalísticos acabam por repercutir mais. 

Neste caso específico, a tragédia ocorrida na boate realmente foi um diferencial, pois o 

fato chocou tanto as pessoas, que acabou por engajar ainda mais quem segue o 

veículo. 

Com relação ao jornalismo praticado na plataforma, o que se observa é uma 

tendência a seguir o que a plataforma propõe e não efetivamente fazer jornalismo no 

Instagram. Postar uma imagem bonita, por exemplo, acaba ganhando destaque pela 

equipe responsável pela atualização. 

Embora o Instagram seja uma plataforma relativamente nova, outros veículos 

também já fazem o uso dela. Como continuidade deste trabalho mostra-se claramente 

interessante uma análise da postura destes outros veículos. Outros tipos de atuação 

também valem a pena serem pontuados. 
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