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Resumo

Os media sociais online sdo hoje meios de comunicagao tao presentes como os media
tradicionais. A facilidade de acesso e utilizagdo dos mesmos tém vindo a torna-los num dos
meios preferidos para a divulgagdo das mais diversas situagdes. O social media marketing
faz parte, atualmente, das estratégias de muitas empresas. Contudo, a facilidade de acesso
e utilizacdo das plataformas de media social, permite que qualquer pessoa que procure
divulgar um produto, servico ou evento o faga. Esta dissertagdo procura perceber
especificamente a forma como o marketing nos media sociais € utilizado por individuos que
tém um negdcio ou uma atividade profissional sem ligagao a empresas. Para tal optou-se por
investigar a atividade de fotégrafos freelancer nos media sociais. Assim, o objetivo desta
dissertagéo é perceber como fotégrafos freelancer utilizam as diversas plataformas de media
para divulgar os seus trabalhos e angariar clientes, tentando compreender que estratégias de
marketing (facultadas por estas plataformas) utilizam, ao mesmo tempo que se procura
compreender a forma como estes meios influenciam a sua atividade.

Sendo esta questdo uma realidade social, onde se pretende analisar a interpretacédo que
os atores sociais, neste caso os fotografos freelancers, que utilizam os media na sua atividade,
dao ao objeto de estudo, o método de investigacao escolhido foi a entrevista semiestruturada,
através da qual se procurou perceber a relacdo que os atores tém com as diversas
plataformas, as preferéncias na escolha, as motivagdes para o uso, as estratégias adotadas
para crescer as suas paginas e a angariacao de clientes.

Ap6s a analise dos dados recolhidos foi possivel concluir que no grupo de entrevistados,
as plataformas mais utilizadas sdo as mais populares atualmente a nivel mundial: Facebook
e Instagram, justificando-se que nestas podem encontrar mais pessoas interessadas nos seus
trabalhos. Servem-se ainda destes meios para estabelecer e manter contacto como os

clientes, mostrar o seu trabalho e a forma como o fazem ou até procurar inspiragao.



Abstract

Social media today are as popular as traditional media. Their ease of use and accessibility
have made them one of the preferred means for the dissemination of the most diverse
situations. Social media marketing is currently part of the strategies of many companies.
However, the ease of access and use of social media platforms allow any individual who seeks
to publicize a product, service or event to do it easily. In this dissertation we seek to deepen
our understanding on the way in which social media marketing is used by individuals who have
a business or professional activity without a connection to any company. To this end, we opted
to investigate the activity of freelance photographers on social media.

Thus, the objective of this dissertation is to understand how freelance photographers use
the different social media platforms to publicize their work and attract customers, as well as
the way these media platforms impact their activities.

This issue is a social reality, where the intention is to analyze the interpretation that a
freelance photographer gives to the social media as a marketing tool. The chosen research
method was the semi-structured interview, through what is expected to perceive is its
relationship with the various platforms, as well as their preference, their motivations for use,
the strategies adopted to grow and attract customers, as well as the relationship they have
with these platforms.

Our results show that for this study’s respondents, the most used platforms are currently
the most popular worldwide: Facebook and Instagram, justifying that more people could find
their work. They also use social media to establish and maintain contact with customers, show

their work, the way they do it or even look for inspiration.
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Capitulo 1
INTRODUGCAO

O mundo esta a tornar-se progressivamente mais digital. Em meios urbanos ter ligagao a
internet é ja tdo comum como ter eletricidade e as atividades realizadas por via de tecnologias
de informagao sdo cada vez mais comuns. A massificagdo dos Smartphones fez emergir uma
série de novos modelos de negdécio, como aplicagbes de media social, de streaming
multimédia, de transporte particular, de entregas de comida ou de compras, que ao serem
convenientes e omnipresentes tém transformado mercados, habitos, rotinas e
comportamentos.

Os media sociais online ja provaram que, além de divertidos, sdo também bastante uteis
para comunicagao, partilha e procura de informacao, reunindo 4.2 bilibes de utilizadores
ativos™ A presenga nos media sociais é hoje uma oportunidade de autopromogao tanto para
organizagdes como para individuos (Alshawaf e Wen, 2015), que por causa das partilhas que
fazem nas diversas plataformas podem conseguir muita atengao. Por essa razéo, atualmente
muitos negocios utilizam os media sociais como parte das suas estratégias de marketing e
comunicagao (Marchand et al., 2018), tendo estas plataformas influenciado o funcionamento
de diversos mercados e consequentemente provocado uma grande mudanga no marketing
(Barreto, 2011; Constantinides, 2014; Kotler et al., 2017; Marchand et al., 2018; Tiago e
Verissimo, 2014).

A fotografia, por ser bastante presente nos media sociais, também se modificou muito,
quer a nivel simbdlico, quer a nivel da propria industria. A fotografia deixou de ser intima para
ser social (Zappavigna, 2016), e os media sociais tornaram-se uma forma de expressao e
divulgacdo de acontecimentos para um grande publico através de imagens (Araujo et al.,
2014). Por outro lado, os fotdgrafos encontraram nos media sociais, novas formas de divulgar
os seus trabalhos, sendo de acordo com Araujo et al., (2014) dos tipos de utilizadores mais
ativos na criagéo e partilha de conteudo para os media sociais, juntamente com celebridades,
influenciadores digitais e marcas.

Tendo em conta a atividade dos fotografos nos media sociais, esta dissertagdo tem como
objetivo identificar as estratégias de marketing/autopromog¢ao dos fotografos freelancers nos
media sociais, colocando-se como questao de partida:

e Como os fotografos freelancers utilizam os media sociais para divulgar a sua

atividade?

' Atualmente as plataformas de media social contam 4,2 bilides de utilizadores ativos diariamente, o
que representa 51% da populagéo mundial, de acordo com o relatério “Digital in 2020 Global Overview”
publicado por “We Are Social and Hootsuite” em janeiro de 2021.



Os objetivos a serem alcangados com este estudo serao:

e |dentificar as estratégias de marketing/autopromogéo dos fotégrafos freelancers nos
media sociais;
e Perceber a importancia e impacto dos media sociais na atividade dos fotégrafos

feeelancer.

Para responder a questao de partida, que guia todo o estudo, e a natureza dos dados que
se pretende recolher, esta investigagao tera uma abordagem qualitativa, classificando-se
como explicativa e com procedimentos ex-post-facto, que permitirdo compreender a forma
como os fotégrafos freelancers usam as plataformas de media social, investigando possiveis
relagdes de causa-efeito, entre a utilizagdo dos fotografos freelancers e as estratégias de
marketing utilizadas nas plataformas de media sociais. Neste sentido, o método escolhido
para a recolha de dados é a entrevista semiestruturada, que sera posteriormente analisada e
interpretada de forma a revelar as formas como os fotégrafos freelancers usam os media
sociais para se auto promoverem e como estas plataformas influenciam a sua atividade
enquanto fotégrafos.

Esta dissertacdo esta organizada em seis capitulos, sendo capitulo 1 a introdugéo, o
capitulo 2 a reviséo bibliografica, o capitulo 3 a metodologia, capitulo 4 a analise dos dados,
o capitulo 5 a conclusao do estudo e o capitulo 6 as limitagdes e sugestdes para futuras
investigagdes.

Na revisao bibliografica sdo abordados assuntos relacionados com a web social, os media
sociais, o marketing digital nos media sociais, bem como as estratégias de marketing de media
social, que sdo o assunto central neste estudo. Sdo ainda abordados assuntos relacionados
com a fotografia, como as plataformas de media social na area de fotografia e as atividades
dos fotografos freelancers nos media sociais, tendo em conta ser esta a delimitagéo do estudo.
No capitulo 3, é descrita e justificada toda a metodologia de investigagdo empirica utilizada
neste estudo, contextualizando teoricamente a pesquisa e identificado o método de recolha
de dados. A analise dos dados, no capitulo 4, ira detalhar o tratamento dos dados recolhidos,
analisando e discutindo os resultados a luz da literatura existente sobre a tematica. No capitulo

5, serdo apresentadas as conclusdes obtidas através da analise dos dados confrontados com
a literatura do estudo. Por fim serdo apresentadas as limitagdes do estudo e sugestdes para

futuras investigagdes sobre os temas tratados no capitulo 6.



Capitulo 2
REVISAO BIBLIOGRAFICA

2.1. A Web Social

A Internet comegou por ser uma tecnologia desenvolvida para fins militares e mais tarde foi
utilizada também para fins cientificos e académicos (Lindon et al., 2008). As primeiras formas
de Internet, mesmo sendo muito diferentes da Internet atual, quer a nivel de tecnologia, quer
na utilizacdo, tinham o mesmo propésito que tém atualmente, conectar dois ou mais
dispositivos que se encontrem distantes, permitindo algum tipo de comunicagao entre estes,
podendo por isso a Internet em qualquer ponto da histéria ser considerada tecnologia social.
Segundo Ellison e Boyd, (2013), a centralidade da interacéo social existe desde os primérdios
da Internet. De acordo com Romani e Kuklinski, (2000) a colaboragéo através da internet
sempre existiu, ndo € uma novidade das tecnologias da Web 2.0, apenas foi melhorada e
enriquecida por esta.

A World Wide Web, introduzida em 1989 trouxe um grande desenvolvimento da Internet
(Lindon et al., 2008), pois passou a ser possivel visualizar paginas por meio de hiperlinks
(Choudhury, 2014). Contudo, aqui a interagédo entre os utilizadores da Web ainda era muito
limitada e o conteudo era somente de leitura (Choudhury, 2014). Em 2003 surge o termo de
Web 2.0, por Tim O’Reilly, que em 2005 o esclareceu como sendo a préxima geragéo da
World Wide Web, na qual os utilizadores partilham informagdes, colaborando para o conteudo
disponivel online (O’Reilly, 2005).

Os media sociais séo plataformas desta segunda geragao da Internet, a Web 2.0, que de
acordo com Kaplan e Haenlein, (2010), representam uma nova forma de utilizagédo da World
Wide Web por desenvolvedores de software e utilizadores finais. Segundo Ellison e Boyd,
(2013), a Web 2.0 simboliza a mudanca de sites back-end orientados a servidor para sites
centrados em front-end baseados em Javascript, Ruby on Rails e outras linguagens de
desenvolvimento da Web. Para Tiago e Verissimo, (2014), este conceito vai além da evolugéo
da tecnologia, representando uma revolugéo na forma de se utilizar tecnologias Web. Esta
evolucdo tornou utilizadores da internet também criadores de conteudo, visto que os media
sociais sdo totalmente compostos por contetdo criado e publicado pelos utilizadores. Os
media sociais sdo, portanto, plataformas que utilizam tecnologia associada ao termo Web 2.0
e por isso media social e Web 2.0 sao termos frequentemente usados de forma intercambiavel
(Constantinides, 2014).

A Web 2.0 tornou a Web um espaco mais social, tendo, de acordo com Vukanovic, (2011),
mudado a producéo e circulacido de conteudo, a participagao na cultura e a utilizagao da Web,

intensificando desta forma o caracter social da Web, pois além das tradicionais formas de
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comunicagao e socializagdo da Web 1.0, surgem novas e variadas formas de se produzir,

partilhar e distribuir contetdo.

2.2. Os Media Sociais

As plataformas de media social online ja ndo sdo uma novidade do mundo das tecnologias de
informagao e estao hoje tdo presentes na sociedade como os outros meios de comunicagao.
Depois de terem mudado a comunicagao interpessoal, eliminando barreiras demograficas e
geograficas (Kotler et al., 2017), permitindo que se fizessem novos contactos e se
reencontrassem amigos antigos, estas plataformas mudaram também a comunicagdo das
empresas. De acordo com Tiago e Verissimo (2014), o rapido crescimento dos media sociais
ndo mudou apenas a comunicagdo, mas também a natureza das atividades, habitats e
interacoes humanas. Transformaram ainda as perceg¢des e normas da sociedade, visto que a
ampliacdo da capacidade de comunicacao levou a agbes como eventos flash-mob ou até
manifestacdes politicas como durante o movimento da Primavera Arabe (Patino et al., 2012).
Sao, por isso, influentes o suficiente na sociedade para certas vezes conseguirem determinar
até o destino dos paises (Cicek, 2018).

Os media sociais sao definidos por diferentes autores de formas diferentes, o que € uma
situagdo esperada, tendo em conta a diversidade de plataformas, funcionalidades e
utilizagdes que tém (Alalwan et al., 2017). Sdo canais baseados em conexdes € mensagens
dentro dos quais varia a dimenséo de conteudo (Zhu e Chen, 2015). Sdo também “meios
ilimitados na Internet, que permitem que os utilizadores interajam, expressem, compartilhem
e criem conteudo sobre qualquer tema, incluindo marcas” (Muntinga et al., 2011, p.18). Muitos
autores definem os media sociais fazendo referéncia a Web 2.0 (H. Alves et al., 2016;
Constantinides, 2014; Jagongo e Kinyua, 2013; Kaplan e Haenlein, 2010), sendo a definicao
de Kaplan e Haenlein, (2010, p. 61) “um grupo de aplicagdes na Internet que se baseiam nos
fundamentos ideoldgicos e técnicos da Web 2.0, permitindo a criagdo e a troca de conteudo
gerado pelos utilizadores” uma definigao frequentemente encontrada em artigos cientificos e
trabalhos académicos.

O conteudo gerado pelo utilizador, referido muitas vezes por UGC do inglés User
Generated Content, € um termo que também é frequentemente associado as plataformas de
media social, sendo usado para descrever as varias formas de conteido de media que estédo
disponiveis ao publico e foram criadas pelos utilizadores finais (Kaplan e Haenlein, 2010). Sao
os utilizadores que fazem com que as plataformas tenham valor, tanto por contribuirem
criando conteudo, como por passarem tempo assistindo a esse conteudo, atuando como um
filtro para o que é bom ou ndo. Quanto mais plataformas de media social surgem e mais

utilizadores contribuem para o conteldo nas plataformas, mais utilizadores ativos diariamente



as plataformas conquistam, visto que a variedade de informacao aumenta e a possibilidade
de essa informacéo ir ao encontro dos interesses de um maior nimero de individuos.

Kaplan e Haenlein, (2010) classificam os media sociais com base em teorias no campo
de pesquisa dos media e na dimenséao social das plataformas pois, segundo os autores, séo
os dois elementos-chave dos media sociais. Assim, esta classificagido é feita de acordo com
o grau de presenca do meio e a riqueza do meio, que séo os elementos do campo da pesquisa
dos media, versos o grau de autoapresentacdo e o grau de auto divulgacdo que o meio

permite, sendo desta forma criadas seis grandes categorias, cuja tabela ilustra (cf. Tabela 1):

Presenca Social / Riqgueza do meio
Pesquisa dos _ o
_ Baixo Medio Alto
Media
. Realidades
Redes Sociais S
Alto Blogs ) Virtuais
Grau de Online o
~ Sociais
Autoapresentacéo /
. . . . Jogos de
Auto Divulgagéo . Projetos Comunidades
Baixo . ) Mundos
colaborativos de Conteudo S
Virtuais

Tabela 1 - Classificagdo dos media sociais de acordo com Kaplan e Haenlein, (2010)

e O grau de presenga ¢ influenciado pela intimidade (interpessoal vs. mediada) e pelo
imediatismo (assincrono vs. sincrono) do meio. Por esse motivo, Blogs e Projetos
Colaborativos, sdo os meios com menor nivel de presenga social, pois a intimidade e o
imediatismo € em ambos baixo (Kaplan e Haenlein, 2010).

e A riqueza social baseia-se na ideia de que a comunicagdo tem como objetivo a
resolugdo de ambiguidades e a redugao de incertezas, considerando os meios mais ricos os
que permitem maior troca de informagdo num menor intervalo de tempo. Desta forma um meio
que tenha um baixo nivel de riqueza social tera também um baixo nivel de presencga social,
estando por isso na tabela anterior as duas caracteristicas juntas (Kaplan e Haenlein, 2010).

¢ O grau de autoapresentagao que cada plataforma permite, ao ser aplicado ao contexto
dos media sociais, € feito com base no grau de auto divulgagao necessaria e no tipo de
autoapresentacdo que a plataforma permite. Assim, a dimensao de autoapresentagao e auto
divulgacdo também estdo dependentes uma da outra (Kaplan e Haenlein, 2010).

Também Zhu e Chen, (2015), com o objetivo de alinhar a satisfacdo das necessidades
dos utilizadores dos media sociais com os objetivos de marketing, criam um sistema para
classificar as diferentes plataformas, pois de acordo com os autores é o primeiro passo para

entender os utilizadores de cada plataforma. Os autores distinguem plataformas mais
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direcionadas para relacionamento, de plataformas mais direcionadas para partilha de
conteudo. Os autores distinguem ainda as plataformas de media social pelo grau de
personalizagado das mensagens, do conteudo e do perfil dos utilizadores. Assim, criam quatro

grandes grupos:

® Os Media de Relacionamentos: que sdo baseados em perfis e consistem principalmente
na troca de mensagens personalizadas, com publico constituido por um grupo pequeno, que
foi construido através da confirmagao bilateral das conexdes, sendo usados principalmente
para construgdo e manutengao de relacionamentos. Nos media sociais de relacionamento, a
maioria das conexdes é feita por conhecidos, ou pelo menos amigos de conhecidos. Neste
grupo inserem-se plataformas como o Facebook, o LinkedIn e aplicagbes de mensagens

instantaneas como Line e WhatsApp (Zhu e Chen, 2015).

® (Os Self-media: sdo também baseados em perfis, mas ao contrario dos media de
relacionamento, as mensagens sdo dirigidas a uma grande audiéncia e ndo é necessaria
confirmacgao dos dois lados para que se estabelega a conexao. Os utilizadores podem seguir
outros utilizadores e saber as ultimas novidade e atualizagées sobres estes. Neste grupo
inserem-se plataformas como o Twitter, o Instagram e as Paginas de Facebook (Zhu e Chen,
2015).

e (Os Outlet Criativos: Sao plataformas baseadas em contetdo que incluem servigos que
facilitam a partilha de conteudo entre utilizadores com interesses em comum. Existem
diversos exemplos deste tipo de media social, sendo alguns mais voltados para mercados de
massa e outros focados em mercados especificos (Zhu e Chen, 2015). O Youtube € um
exemplo de outlet criativo, que embora seja uma plataforma para partilha de conteudo apenas
no formato de video, tem conteddo para um mercado de massa, a semelhanca por exemplo
da televisdo. Outros mais focados em mercados especificos sdo por exemplo plataformas de
partilha de conteudo culinario, como o Foodily, ou sobre fotografia, como o Flickr, o YouPic
ou o Gurushots.

¢ Projetos Colaborativos: sdo também baseados em conteudo. Normalmente os leitores
chegam a esse conteudo através da procura de assuntos especificos. Sdo exemplos de
projetos colaborativos o Quora, que permite aos utilizadores fazer e responder a perguntas
por meio de colaboragao, o Reddit, onde os utilizadores leem, classificam noticias e discutem
tépicos importantes ou Wikipédia, em que todos podem contribuir com informagao sobre os
mais diversos tépicos. Estas plataformas permitem que os utilizadores encontrem solugdes
para perguntas, obtenham conselhos para situagdes dificeis da vida, tentem chegar a um
acordo entre determinados topicos e encontrem noticias e conteudos do seu interesse (Zhu e
Chen, 2015).



As formas de categorizar os diversos tipos de media social podem ser as mais variadas,
existindo na literatura académica muitas mais categoriza¢des, que variam consoante a data,
a area de especializagao do pesquisador ou os critérios utilizados. A figura seguinte ilustra o
ecossistema dos media sociais mais populares (cf. Figura 1):
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Figura 1: Ecossistema dos Media Sociais; fonte conversationprism, 2018



E importante notar que algumas plataformas de media social aparecem diversas vezes
em locais diferentes, pois servem distintos propdsitos, sendo dificil inseri-las numa soé
categoria nos esquemas de classificagao dos autores mencionados anteriormente.

Pela diversidade de plataformas e de ferramentas que integram, os media sociais séo dos
servigos mais populares na internet (Evans, 2008). Utilizadores que nao se identificam com
jogos de realidade virtual, podem identificar-se com redes sociais, onde partilham o seu dia-
a-dia com os mais préximos, ou plataformas de self-media, onde podem acompanhar as
atividades mais recentes das suas celebridades favoritas. No entanto, os media sociais séo
também muito procurados pela utilidade que tém (Whiting e Williams, 2013), ao facilitar a
comunicagéo e partilha de informagao em diversos formatos. Sendo desta forma, plataformas
amplamente utilizadas, que estdo a mudar ndo s6 formas de se comunicar a nivel pessoal e

organizacional, mas também praticas e comportamentos sociais.

2.2.1. Redes Sociais

As redes sociais online sdo uma das formas de media social mais populares, tanto que o
termo rede social é muitas vezes usado como sindnimo de media social, sobretudo em
portugués de Portugal. No entanto, o termo rede social por si s6 refere apenas um conjunto
de pessoas que se encontram ligadas por relacionamentos sociais, ndo sendo um conceito
novo da era das tecnologias de informagao que surgiu para classificar sites de media social
com determinadas caracteristicas (Fialho et al., 2018). Segundo Fialho et al., (2018), existe
na literatura das ciéncias sociais alguma confusao etimoldgica sobre o conceito de rede social,
devido ao mediatismo que as redes sociais virtuais tém tido. E, de acordo com os autores,
"apesar de se constituirem como o suporte de interagcbes sociais, ainda que virtuais, a
designacdo mais correta € de media social”. Esta designagdo concorda com a no¢ao de
diversos autores (He et al., 2014; Kaplan e Haenlein, 2010; Meshi et al., 2015), que utilizam o
termo site de rede social para designar apenas um tipo de media social com determinadas
caracteristicas, ndo servindo este termo para todas (Fialho et al., 2018).

As redes sociais online sao plataformas de media social caracterizadas por geralmente
requererem “confirmacgao bidirecional de uma conexao, permitindo a triagem ativa de amigos
e varios niveis de protecdo de privacidade, sendo um tipo de media social utilizado
principalmente para construgdo e manutengao de relacionamentos” (Zhu e Chen, 2015). De
acordo com Kaplan e Haenlein, (2010) as redes sociais online permitem que os utilizadores
criem perfis com informagdes pessoais, convidem os seus contactos para ter acesso aos seus
perfis e enviem e-mails e mensagens instantaneas entre si.

Nos ultimos anos os sites de redes sociais online tém tido uma grande evolugao,
integrando novos recursos, de forma a se manterem competitivos e populares no meio das

centenas que vao surgindo no mercado e atraindo muitos utilizadores. O maior exemplo que
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temos de rede social online em constante evolugao € o Facebook, que tém tentado eliminar a
concorréncia adicionando novos recursos que se tornam populares noutras plataformas de
media social ou mesmo comprando plataformas que estejam a ganhar cada vez mais
popularidade e interesse, para que estas se tornem parte do grupo Facebook. De acordo com
Boyd e Ellison (2013), esta proliferagéo e evolugao de redes sociais torna a definicdo deste
tipo de media social muito fluida, tendo a centralidade do perfil pessoal perdido importancia
enquanto outras componentes como o conteudo e as atualizacbes diarias do utilizador tém
ganho. A confirmagao da conexao por ambas as partes também deixou de ser uma pratica
comum nas redes sociais online. Boyd e Ellison (2013), apontam para que a popularidade do
Twitter, tenha feito crescer a nogao de que os relacionamentos nas redes sociais online podem
ser unidirecionais, havendo individuos a acompanhar a atividade de outros que néo
correspondem. Desta forma, plataformas de media social como o Twitter ou Instagram, podem
ser também consideradas redes sociais, caso seja aceite na definicao utilizada que a
confirmagao unidirecional € uma caracteristica da rede social online. Utilizando a definicao
proposta por Boyd e Ellison (2013, p.10), um site de rede social “¢ uma plataforma de
comunicagdo em que os participantes tém perfis de identificagdo Unicos, compostos por
conteudo gerado por si e por outros utilizadores, sendo possivel articular-se publicamente
conexodes que podem ser vistas e percorridas por outros utilizadores e onde se pode consumir,
produzir e ou interagir com conteudo gerado pelos utilizadores e fornecido pelas conexdes no
site”, podemos aceitar com sendo um site de rede social uma grande variedade de plataformas

populares, como o Facebook, o Instagram, o Tik Tok , o Twitter ou até mesmo o Pinterest.

2.3. Marketing Digital

O marketing existe desde que os Homens sentiram necessidade de vender o que
produziam (Lindon et al., 2008). Como disciplina, o0 marketing tem evoluido e implementado
novas praticas para acompanhar as mudangas no mercado, o surgir de novas tecnologias e
as mudangas da sociedade em geral (Patel, 2017). O conceito de marketing é constantemente
adaptado em virtude da continua mudanca da sociedade, que por sua vez, altera o mercado
e ambiente dos negdcios (Kotler et al., 2011). Até ao final do século XIX era mais dificil
produzir do que vender e o marketing era uma atividade secundaria usada pelas empresas
para escoar os produtos. Mas a medida que as técnicas de producido foram melhorando, a
oferta aumentou e o consumidor passou a ser um alvo para as empresas (Lindon et al., 2008).

De acordo com Kotler et al., (2011) a evolugdo do marketing distingue trés fases, o
Marketing 1.0, focado no desenvolvimento do produto, o Marketing 2.0, focado na satisfagéo
do cliente e o Marketing 3.0, centrado em valores. No entanto, a presenga das tecnologias de
informacdo causa mudangas no mercado cada vez mais rapidas e em 2017, os mesmos

autores propdem ainda uma quarta fase do marketing, o Marketing 4.0, que € uma extensao
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do marketing da fase anterior e tem como principal objetivo conquistar a defesa da marca
pelos clientes (Kotler et al., 2017). Segundo Baltes, (2015), uma das maiores alteragbes do
marketing foi determinada pelo marketing digital que fez com que as empresas repensassem
as suas estratégias de marketing para se manterem competitivas na era das tecnologias.

A era digital e dos media sociais transformou os padrées de consumo de informagao e a
interagdo entre as empresas e os consumidores. De acordo com Barreto, (2011), estas
transformagdes também representaram um novo paradigma na area do marketing. Por um
lado, as organizag¢des deixaram de ter controlo total sobre a imagem que pretendem transmitir,
por outro, os consumidores tornam-se mais informados, alterando o processo de decisao de

compra (Ayswarya et al., 2019).

2.3.2. Marketing nos Media Sociais

Os media sociais, como ja referido anteriormente, estdo a ocupar um papel cada vez mais
importante na sociedade, fazendo parte do quotidiano de mais de metade da populagao
mundial, com 4,2 bilides de utilizadores ativos.

O marketing, € uma disciplina em constante evolugdo, que implementa novas praticas
para acompanhar as mudancas no mercado, o surgir de novas tecnologias e as mudangas da
sociedade em geral e por isso, o emergir dos media sociais constitui uma mudanca de
paradigma para o marketing (Marchand et al., 2018). Os media sociais alteraram a dinamica
do mercado, mudando os habitos de consumo (Alves et al., 2016), pois indo a sua utilizagéo
além da comunicagéo interpessoal, sdo meios que influenciam comportamentos, onde muitos
partiham detalhes das suas vidas e outros procuram referéncias. Como a maioria dos
consumidores esta conectada ao mundo digital durante todo o dia, procurando na internet
todas as informagdes necessarias as suas decisdes de compra (Wong e Yazdanifard, 2015),
torna-se cada vez mais importante para todos os que tém alguma atividade comercial ter
presenca online. Tendo em conta que a criagdo de um site implica alguns conhecimentos de
informatica, para além dos conhecimentos basicos na 6tica do utilizador, as plataformas de
media social acabam por ser a forma mais facil e acessivel de se construir uma presenca
online (Valos et al., 2016).

Tendo cada vez mais pessoas comecgado a utilizar os media sociais para fins comerciais,
as plataformas de media social tém-se vindo a transformar ao longo do tempo em plataformas
de marketing, incorporando ferramentas de marketing (Alalwan et al., 2017). Atualmente
quase todos os media sociais com elevada audiéncia oferecem varias ferramentas de
marketing, como paginas comerciais, onde é possivel comunicar-se todos os detalhes do
negocio, criagdo de anuncios segmentados e algumas plataformas, como o Facebook e o
Instagram integram ainda ecommerce, que permite que os utilizadores vendam produtos e

servigos diretamente através das plataformas. Os media sociais sdo assim canais de
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interacdo Unicos para as organizagbes manterem relacionamento com os clientes e
identificarem necessidades no seu mercado de atuagcdo. Sdo ainda meios cada vez mais
importantes na criagao de novas oportunidades de negdcios (Alkhowaiter, 2016).

O marketing nos media sociais veio permitir que empresas e individuos promovessem e
construissem as suas empresas, marcas e presenga online (Reed, 2011, citado por
(Mclaughlin e Stephens, 2015), sem a necessidade de contratar especialistas, o que torna o
acesso ao marketing muito maior. Segundo Dwivedi et al., (2015), os media sociais tém
provado ser meios de troca de informagdes de baixo custo, disponiveis para todos, sejam eles
consumidores, empresas, organizagdes, governos ou qualquer outra entidade, que procure
aprender, educar, partilhar, construir, comercializar, anunciar ou melhorar as ideias que
divulgam.

O marketing de media social € um processo para obter trafego ou atengéo através de
plataformas de media social (Bajpai et al., 2012) e pode ser definido como a utilizagéo das
plataformas de media social para tentar influenciar positivamente o comportamento de compra
dos consumidores (Chen e Lin, 2019). Recentemente comegou a ser importante para as
empresas e profissionais de marketing entender como os media sociais podem ser utilizados
como ferramenta de comunicagao e marketing (Jagongo e Kinyua, 2013), e atualmente muitas
empresas estdo a tentar aproveitar as oportunidades que estas plataformas oferecem para
chegar aos consumidores, integrando o marketing de media social como parte de seu

marketing mix (Marchand et al., 2018).

2.3.2.1. Estratégias de Marketing nos Media Sociais

As estratégias de marketing nos media sociais, tal como as estratégias de marketing
tradicionais, sdo decisbes corporativas importantes, tomadas para se alcancgar objetivos de
marketing (Morgan et al., 2019), mas neste caso com recurso a ferramentas de media social.
Atualmente as estratégias de marketing nos media sociais sdo importantes para os
profissionais de marketing online, pois podem ajudar as organizagbes a conseguir melhores
resultados na era digital (Chanthinok, 2015).

Uma estratégia de marketing de media social é um processo de planeamento com
objetivos para utilizagdo de plataformas de media social, como a criagdo de uma posigao
competitiva Unica e valiosa das organizac¢des (Effing e Spil, 2016). Li et al., (2021) entendem
a definicao de estratégia de marketing como “um conjunto integrado de decisées que ajuda
as organizag0es a fazer escolhas criticas em relagao as atividades de marketing em mercados
e segmentos selecionados, com o objetivo de criar, comunicar e entregar valor aos clientes
em troca para cumprir seus objetivos financeiros, de mercado ou outros especificos”. Ja para

Varadarajan, (2010), citado por (Li et al., 2021), a definigdo de media social entende-se como:
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“plataformas nas quais as pessoas constroem redes e partilham informacbes e/ou
sentimentos”. Para Kaplan e Haenlein, (2010) estratégias de marketing nos media sociais séo
atividades que as entidades realizam nos media sociais, tendo em conta as motivagbes dos
clientes para iniciativas de envolvimento deliberadas, que podem transformar-se em meios
estratégicos para alcangar os resultados de marketing desejaveis.

Li et al., (2021) distinguem quatro tipos de estratégias de media social:

e Estratégias Comerciais: sédo estratégias unilaterais nos media sociais, que nao
envolvem interacao do cliente com a organizagéo, tendo o propdsito de gerar vendas. Desta
forma, € uma estratégia unilateral que atrai clientes a curto prazo que trocam seus recursos

monetarios pelas ofertas promocionais das organizagdes (Li et al., 2021);

e Estratégias de Monitoramento Social: os media sociais podem ainda ser usados para
monitorizar e analisar conversas nas plataformas que contribuam para entender como os
consumidores veem uma empresa ou suas agdes, sendo esta forma de utilizar os media
sociais no marketing uma forma passiva (Felix et al., 2017). Segundo Constantinides, (2014),
os media sociais sdo fontes valiosas da opiniao do cliente, permitindo que as organizagdes
ajustem as suas atividades de marketing e evitem calamidades. De acordo com Li et al.,
(2021), esta é uma estratégia bidirecional, em que as organiza¢gdes ndo s6 se observam e
analisam o comportamento dos clientes nos media sociais, mas também pesquisam no
sentido de responder ativamente as necessidades e reclamacgdes online feitas pelos clientes,
com o objetivo aumentar a satisfagéo do cliente e criar relacionamentos mais fortes. Sendo
os media sociais construidos pelo conjunto de informagdes partilhadas por todos os que neles
participam, € facil e muito comum nestas plataformas individuos expressarem o seu agrado
ou desagrado em relagao a determinada situagdo e consigam que essa informagao chegue
uma grande audiéncia. Os media sociais, deram mais poder aos consumidores, que agora
podem manifestar o agrado ou desagrado em relagdo aos bens e servigos que adquirem
(Alves et al., 2016; Hofacker e Belanche, 2016). Enquanto anteriormente as experiéncias de
consumo eram apenas passadas aos mais proximos, como amigos e familiares, agora é
possivel partilhar com o mundo inteiro, por exemplo, um video de uma encomenda que
chegou em péssimo estado e manchar a imagem de uma marca. Experiéncias de consumo
online tém ganho peso e sdo atualmente o “selo de garantia” de qualidade de um produto ou
servico, tornando-se cada vez mais importantes nas decisdes de compra (Kohli et al., 2015).
Segundo Kotler et al., (2017), hoje ha mais confianga na opinido de estranhos na internet do

gue nas companhas das marcas.

e Estratégias de Conteudo: foca-se na criagdo e distribuicdo de conteudo valioso,
relevante e consistente para atrair e reter um publico-alvo bem definido direcionando-o a

acoes lucrativas (Pulizzi, 2013). De acordo com Mcphillips, (2014) “o marketing nos media
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sociais e 0 marketing de conteudo devem ser pensados como necessarios um ao outro: o
conteudo é necessario para alimentar os media sociais, e os media sociais sdo essenciais
para ouvir a audiéncia e distribuir o conteudo produzido”. O marketing de conteudo é um tipo
de comunicacao que envolve a apresentacdo dos produtos e servigos, mas que permite que
se crie uma conexdo com os consumidores e que resultem em vendas (Baltes, 2015). De
acordo com Rez, (2016) as empresas que fazem marketing de conteudo tornam-se
importantes fontes de conhecimento para os consumidores, pois esse conteudo é
frequentemente encontrado pelos que procuram pelos produtos ou servicos da empresa
(Gokhale, 2016). Assim, a descoberta da marca por novos potenciais clientes e o seu
reconhecimento potenciam as hipoteses desta se tornar uma referéncia no setor (Baltes,
2015; Gokhale, 2016; Kotler et al., 2017)

e Estratégia de Gestédo de Relacionamento com o Cliente — o CRM, do inglés costumer
relationship managent € uma estratégia que envolve o cliente de forma ativa (O’Brian, 2011).
Através dos media sociais, as organizagdes tém a oportunidade de ouvir e se envolver com
os seus clientes, incentivando-os para que se tornem defensores dos seus produtos
(Malthouse et al., 2013), sendo um novo desafio para as organizag¢des identificar e aproveitar
essas oportunidades, enquanto evitam as armadilhas. De acordo com Kotler et al., (2017) a
utilizacdo dos media sociais € uma oportunidade para empresas criarem uma relagado de
confianga com os consumidores, mostrando-se atentas as suas necessidades e
preocupacgdes, aproveitando os beneficios de uma comunicagao bilateral (Kotler et al., 2017;
Pulizzi, 2013; Rez, 2016). A partilha de informagdes em relagdo ao consumo, além de poder
ser uma excelente fonte de informacao para as empresas, como referido anteriormente, se
bem gerida, pode ser utilizada a favor das organizagbes para estabelecer uma relagéo de
confianga entre marcas e consumidores. Os profissionais de marketing podem conduzir
consumidores satisfeitos a defensores das marcas. Segundo Kotler et. al. (2017), os
defensores das marcas, além de partilharem as suas experiéncias positivas sobre as marcas
e produtos que gostam, defendem-nas quando sao alvo de criticas negativas. As opinides
partilhadas de forma publica sobre marcas sao referidas no marketing como passa-a-palavra,
muitas vezes referidas também como Word of Mouth ou buzz marketing, que pode ser definido
como o ato de consumidores conversarem entre si sobre um produto ou servigo de forma
publica (Jaakonmaki et al., 2017). Os media sociais sdo uma ferramenta de marketing de
relacionamento, tendo-se tornado uma forma de estabelecer e fortalecer o relacionamento
dos clientes com produtos, marcas e empresas (Jaakonmaki et al., 2017). Através desta
estratégia, mesmo pequenas empresas, que normalmente ndo dispdem de orgcamento
suficiente para realizar agdes de marketing, podem conseguir uma vantagem competitiva,
relacionando-se com seus clientes existentes e expandindo as suas redes para clientes em

potencial (He et al., 2014). De acordo com Li et al., (2021), uma estratégia de gestédo e
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relacionamento com o cliente nos media sociais € uma interagcao entre a empresa e o cliente
que tem como objetivo construir relacionamentos mutuamente benéficos, através do qual a
empresa adquire um desempenho superior.

Muitas vezes os profissionais de marketing identificam individuos influentes, como
influenciadores digitais ou celebridades, para facilitar o passa-a-palavra nos media sociais,
sendo nesse caso chamado de marketing de influéncia. O marketing de influéncia é uma
estratégia recente no marketing e que tem ganho muita atencdo (Kim et al., 2017). Esta
estratégia consiste em utilizar influenciadores digitais como um canal de comunicagao no
marketing mix (Gross e Wangenheim, 2018), incentivando-os a usar a sua influéncia para
divulgar produtos ou servigos como de sua preferéncia (Jaakonmaki et al., 2017). Para
Audrezet et al., (2018), o marketing de influéncia € uma forma de colocagao de produto, que
se expandiu dos meios onde inicialmente se desenvolveu, como a televisdo e o cinema, para
os media sociais através dos influenciadores digitais. No marketing de influéncia, tal como na
colocagao de produto ha uma integragdo propositada de mensagens de marca no conteudo
de outros, neste caso dos influenciadores digitais (Audrezet et al., 2018). Através desta
estratégia as empresas comunicam os seus produtos e servicos a um publico maior e
direcionado (Gross e Wangenheim, 2018), visto que pessoas influentes ou lideres de opiniao
conseguem espalhar informagdes mais rapidamente e afetar o comportamento de outras
pessoas com a sua opiniao, dentro e fora da sua comunidade social (Teodoro et al., 2014).

Os Influenciadores digitais sdo pessoas que construiram uma grande rede de seguidores
e sao considerados lideres de opinido de confianga em um ou varios nichos (De Veirman et
al., 2017) . Alshawaf e Wen, (2015) também os denominam de especialistas em media social,
visto que a sua presenga nos media sociais € altamente qualificada e bem relacionada. Os
influenciadores digitais conseguem ampliar a promogao de servigos e produtos de marcas
através da confiangca que os seguidores tém neles, conseguindo moldar significativamente
opinides e decisdes de compra (Jaakonmaki et al., 2017). Celebridades e lideres de opiniao
tradicionais podem ser também influenciadores digitais, mas neste caso a fama e influéncia
no digital ndo foram resultado direto do seu trabalho nos media sociais, sendo o seu trabalho
fora das plataformas suficiente para manter os fas/seguidores envolvidos nos seus conteudos
de media social (Khamis et al., 2017). Por outro lado, os influenciadores digitais que se
tornaram influentes pelo contelido que criaram nos media sociais usam frequentemente
estratégias comunicacionais para impulsionar a visualizag&o, os gostos e as partilhas do seu
conteudo. De acordo com Khamis et al., (2017), essas estratégias passam sobretudo por um
conjunto de praticas para conseguir atencdo, como a partilha de detalhes sobre sua vida
privada e um senso de realidade que os torna acessiveis e intimos do publico. Segundo
Alshawaf e Wen, (2015), os influenciadores digitais autopromovem-se continuamente de trés

formas distintas, transparecendo assim para os seus seguidores os aspetos fundamentais das
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suas vidas e carreiras: eventos da vida pessoal, contelUdo sobre marcas sem afiliacao e
conteudo com afiliagao.

Os novos comportamentos e habitos de consumo dos utilizadores dos media sociais
guiaram a novas abordagens no marketing. Essas novas abordagens acabam por ser também
oportunidades de as organizagbes melhorarem os relacionamentos com os consumidores,
utilizando canais de comunicacao sincrona, tendo em consideracio as opinides e partilhando
novidades e informagdes através de individuos da confianga dos consumidores, os
influenciadores digitais. Os media sociais sdo ferramentas que permitem ainda que as
organizagdes entreguem conteudo de valor a uma grande audiéncia, melhorando o

reconhecimento e potenciando o aumento de clientes.

2.4. A fotografia e os Media Sociais

A tecnologia sempre influenciou aspetos sociais, comportamentais e laborais, por isso na era
dos Smartphones e dos media sociais, estas tecnologias afetam a sociedade de diversas
maneiras.

A fotografia € um elemento muito associado as relagdes sociais e aos marcos mais
importantes da vida dos individuos. De acordo com Sarvas e Frohlich, (2011), € muito comum
no mundo desenvolvido tirar-se fotografias em momentos especiais e importantes e mesmo
tendo-se a fotografia tornado um elemento do dia-a-dia, esta pratica continua a ser comum.
Durante um grande periodo de tempo, a fotografia foi um objeto de preservagdo de memodrias,
sendo as camaras domésticas usadas para captar lembrangas da vida familiar. Hoje, além
dessa fungao, as fotografias sdo ainda usadas como forma de comunicagao, construgao de
identidade e compreensao da realidade (Winston, 2013).

As fotografias comegaram a aparecer na década de 1830, com o aperfeigoamento da
técnica do processo fotografico (Sarvas e Frohlich, 2011). Esta nova tecnologia era vista na
época como uma forma de magia, que permitia congelar momentos que depois podiam ser
partilhados. O aparecimento da fotografia, tal como todas as tecnologias, trouxe mudangas e
originou debates e confusdes em torno do assunto (Jurgenson, 2019). Segundo Jurgenson,
(2019), a fotografia trouxe mudancas muito semelhantes as que os media sociais estdo a
trazer, pois mudou as possibilidades de tempo e espacgo, de privacidade e visibilidade e de
verdade e falsidade, mudando assim visées do mundo.

Pela histéria da fotografia existem constantes introdugdes de novas tecnologias que
facilitam a sua produgéo e acesso, no entanto, antes da pratica de se partilhar fotografias nos
media sociais se tornar um fendmeno cultural comum, as fotografias eram maioritariamente
um objeto intimo e familiar (Winston, 2013). Hoje, as fotografias captadas pelos Smarphones
e partilhadas nos media sociais sdo uma forma dos individuos documentarem as suas vidas,

tendo-se tornado a partilha de fotografias um ato fundamentalmente publico.
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A este novo contexto da fotografia, Zappavigna, (2016), chama de fotografia social, sendo
a forma pela qual o fotégrafo estende o alcance das suas fotografias para um ambiente néo
conhecido. A omnipresenca da camara digital e a popularidade de tecnologias de partilha
instantanea de fotografias faz com estas estejam por toda a parte, visto que podem ser tiradas
por qualquer pessoa a qualguer momento e podem ser vistas por qualquer pessoa

instantaneamente (Winston, 2013).

2.3.1. Plataformas de Media Social de Fotografia

A imagem e a fotografia ganharam um estatuto importante em todo o mundo digital, sobretudo
nos media sociais, que ao serem alimentados pelo conteudo produzido pelos utilizadores,
acaba por ter bastante conteudo fotografico, facilmente captado pelos Smartphones. Dentro
da grande diversidade de plataformas de media social que existem atualmente e onde sao
partiihadas diariamente quantidades infimas de fotografias, existem algumas que foram
criadas especialmente para esse efeito, incentivado a partilha de fotografias, quer por
fotégrafos profissionais quer por amadores ou utilizadores comuns que queiram partilhar com

amigos e familiares as suas fotografias.

2.3.1.1. O Flickr

O Flickr € um servigo online de hospedagem de fotografias e uma comunidade virtual, muito
popular entre fotografos amadores e profissionais (Guynn, 2018), na qual os utilizadores
partilham fotografias com a familia, amigos e com a comunidade de outros utilizadores em
geral (Sigurbjérnsson e van Zwol, 2008). Esta plataforma de media social foi criada pela
empresa Ludicorp em 2004 e desde entdo mudou de proprietarios diversas vezes,
pertencendo atualmente a empresa SmugMug (Guynn, 2018).

Em 2005 foi comprada pela Yahoo, tendo de acordo com Jeffries, (2013), “meio que
congelado” levando a que os seus utilizadores fossem atraidos por outras plataformas como
o Instagram, o Facebook ou Google+.

Uma das caracteristicas de destaque do Flickr € a marcagao de fotos com tags, que
relatam o assunto da foto, identificam o local ou descrevem-na (Sigurbjérnsson e van Zwol,
2008). Os grupos e ferramentas organizacionais do Flickr uniram pessoas com interesses
comuns e preencheram as lacunas entre entusiastas da fotografia de todo o mundo, tendo
sido antes do auge do Instagram uma das aplicagdes para Smartphone de fotografia mais
populares, tendo em 2013 um total de 87 milhdes de membros registados e mais de 3,5
milhdes de imagens carregadas diariamente (Jeffries, 2013).

No Flickr é possivel ter duas op¢des de conta, sendo a primeira opgao livre de custos,
mas com limite de carregamentos de imagens e a segunda opg¢do, chamada Pro, onde o

carregamento de fotos e videos é ilimitado sob pagamento de uma mensalidade. Como em
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muitos outros media sociais, os utilizadores podem decidir o nivel de privacidade das imagens
que partilham na aplicagdo. Podem organizar as imagens carregadas por albuns e adicionar-
lhes Geotags, que permitem que a imagem seja encontrada pela localizagao.

Os utilizadores ao registarem-se no Flickr criam um perfil pessoal com informagdes sobre
si, podem seguir outros utilizadores e as conexdes n&o precisam ser mutuas entre os
utilizadores, podendo ser desta forma um media social de “auto-media” de acordo com os
critérios de Zhu e Chen, (2015)apresentados no capitulo anterior, mas também uma rede

social, de acordo com os critérios de Ellison e Boyd, (2013).

2.3.1.2 O YouPic

O YouPic surgiu em 2013 como uma comunidade para todos os entusiastas da fotografia
que queiram elevar a sua técnica de fotografia a um préximo nivel, encontrando inspiragao de
alta qualidade, aprendendo e alcangando o dominio em todas as categorias de fotografia
(Srsan, 2015). A plataforma é de origem sueca e € a terceira maior plataforma de media social
de fotografia social do mundo, depois do Instagram e Flickr, com mais de 20 milhdes de
imagens, de acordo com Flockett, (2020), redatora do site Startups Magazine. O YouPic além
de ser um espaco colaborativo para utilizadores com niveis diversos de conhecimento na area
da fotografia, oferece acesso a cursos exclusivos administrados por especialistas.

A semelhanca do Flickr tem uma vers&o gratuita, na qual os utilizadores podem explorar
o conteudo de outros utilizadores, fazer upload de fotografias, seguir outros utilizadores
livremente e trés versdes pagas com funcionalidade como acesso a cursos, acesso a filtros

de pesquisa avangados e ferramentas que Ihes permitem maior alcance na plataforma.

2.3.1.3. O Gurushots

De acordo com a propria plataforma, o GuruShots esta a reinventar a maneira como as
pessoas interagem com suas fotografias, tornando-a mais divertida, emocionante e
recompensadora, tendo como missao ajudar as pessoas a mostrarem ao mundo o seu talento
para tirar fotografias (Gurushots.com, n.d.).

Esta plataforma tem a particularidade de langar desafios aos seus utilizadores através de
um sistema de votos e concursos.

Os utilizadores desta aplicagdo podem partilhar fotografias, votar nas fotos que mais
gostam, comentar o trabalho de outros fotografos e acompanhar o seu progresso através da
classificacdo que vao obtendo.

Ha, no entanto, criticas ao sistema de votos da plataforma, pois é possivel que os

utilizadores comprem votos, tornando os concursos pouco justos (Boilard, 2021; Ivanova, n.d.)
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2.3.1.4. O Béhance

O Béhance é uma plataforma online onde profissionais das areas criativas podem mostrar
os seus portfélios permitindo que as empresas os encontrem (Lardinois, 2012).

Foi langado em 2006 com o objetivo de servir de suporte digital aos criativos, sendo-lhes
também possivel vender trabalhos através da plataforma. Atualmente pertence a familia
Adobe, tendo sido adquirido pela empresa em 2012 (Tan e Yuen, 2018), e conta com 12
milhdes de utilizadores (Smith, 2021).

No Béhance cada utilizador tem uma pagina pessoal nha qual mostra cole¢gdes compostas
por artes da sua autoria ou que aprecia (Kim, 2017). Os utilizadores do Béhance podem seguir
outros utilizadores como uma forma de apreciar os trabalhos de outros criadores, tendo desta
forma o caracter de rede social online, contudo, € mais comum que a conexdes feitas sejam
por motivos de interesses comuns (Kim, 2017), sendo por isso um media social mais proximo

assim de uma comunidade de conteudo.

2.3.1.5. O Foap

O Foap surgiu em 2012 como uma aplicagdo mobile de fotografia que permite que os
utilizadores vendam as suas fotografias, permitindo que os utilizadores fagam upload de
imagens que ficardo disponiveis a compradores de fotografias de todo o mundo (Eddy, 2017).
Cada fotografia no Foap custa 10 ddlares e a plataforma divide o valor com os utilizadores,
ganhando o utilizador 5 dolares. No Foap os utilizadores podem ainda participar em missdes
fotograficas organizadas por  marcas e recompensadas monetariamente

(community.foap.com, 2013).

2.3.1.6. O Instagram

O Instagram é das plataformas de media social mais populares atualmente, ocupando
frequentemente lugares de topo no ranking das aplicagdes de media social com mais
utilizadores.?

A plataforma foi fundada em 2010, por por Kevin Systrom e Mike Krieger, como aplicagao
de edicao e partilha de fotografias (Scott, 2017), no entanto o Instagram atual € muito mais do
que uma aplicagao de fotografia.

Em 2012, foi adquirido pelo Facebook (Huang e Su, 2018), tendo nessa altura ja atingindo
500 milhdes de utilizadores. De forma a competir com outros media sociais populares entre

os utilizadores mais jovens como o Snapchat e o Vine, tem introduzido cada vez mais

20 Instagram ocupa o 5° lugar no ranking dos media sociais com mais utilizadores mensais ativos, de

acordo com o relatério “Digital in 2021 Global Overview” publicado por “We Are Social and Hootsuite”.
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funcionalidades, como a possibilidade de partilha de video, em 2013, os Instagram Stories e
em agosto 2016, no qual os usuarios podem postar fotografias e videos efémeros, que
desaparecem em 24 horas (Wagner et al., 2016). Em 2018 surgiu o IGTV (Instagram TV) uma
forma de competir com o YouTube, e mais recentemente, em 2020 langou a funcionalidade
Reels, em que os utilizadores partilham pequenos videos com musica, a semelhanga do Tik
Tok.

A imagem é a principal forma de comunicagao no Instagram (Winston, 2013). De acordo
com Muhammad (2018), o Instagram é um site de rede social muito popular entre os
adolescentes, sendo um dos motivos da grande popularidade da plataforma a predominancia
do conteudo visual por oposig¢ao ao texto.

O Instagram tem-se revelado uma 6tima plataforma para contar histérias visuais, tendo
ganho por isso um papel importante na vida de uma geragéo de individuos nascidos entre o
inicio dos anos 80 e meados dos anos 90 ou inicio dos anos 2000, pois oferece uma realidade
esteticamente agradavel (Muhammad, 2018). Por ser uma plataforma muito baseada na
estética visual é bastante utilizada para promover produtos de moda e beleza (Jin et al., 2019),
onde a fotografia € um fator importante de divulgagao. De acordo com Jaakonmaki et al.,
(2017), é a principal plataforma de media social utilizada para marketing de influéncia e para
marketing passa-palavra, sendo uma das principais redes sociais online escolhidas pelas
organizagdes para marcar presenga no mundo das digital (Jaakonmaki et al., 2017).

De acordo com a pesquisa desenvolvida por Manovich, (2017) sobre o Instagram,
milhares de pessoas partilham diariamente rotinas, pensamentos e acontecimentos por meio
de fotografias na plataforma, sendo as imagens encontradas na plataforma tanto casuais
como estilizadas e profissionais, mas geralmente com foco no estilo de vida e na rotina de
quem publica, tornando o conteudo pessoal e apelativo para os seus amigos e familiares.

Mesmo ja ndo sendo uma aplicagao exclusiva de fotografia, o Instagram tornou-se uma
referéncia em todo o mundo como o social media da fotografia, sendo por isso utilizado por
muitos fotografos. Segundo Scott, (2017) muitos fotografos profissionais usam a aplicagao

como um portfélio digital de autopromogéao ou ainda como forma de inspiragéao.

2.4. Estratégias de Marketing Digital Aplicadas a Fotografia nos Media Sociais
Fotografos sdo pessoas que entendem os simbolos e elementos que compdem uma
fotografia e aplicam esses conhecimentos quando fotografam (Bremers, 2020). Segundo
Sarvas e Frohlich, (2011), mesmo existindo camaras em abundancia e praticamente todos
terem uma, algumas das fotografias expostas nas casas das familias séo fotografias de
estudio, feitas por um fotdgrafo profissional para comemorar um evento como um casamento
ou aniversario, porque os momentos mais marcantes continuam a ser momentos que 0s

individuos querem guardar através de imagens perfeitas, como s6 um profissional pode
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conseguir. Ou seja, mesmo tendo a tecnologia tornado o mercado da fotografia voltado para
um publico em massa, a presenga de fotdégrafos ndo se tornou desnecessaria.

Os media sociais atuais sdo meios muito visuais (Alshawaf e Wen, 2015; Zappavigna,
2016b) e por isso todos os que procuram ter uma boa presenga nas plataformas, quer sejam
organizagdes ou individuos, precisam de ter imagens de boa qualidade, sendo a atividade de
fotégrafos profissionais cada vez mais necessaria.

Nas plataformas de media social, apenas alguns utilizadores se identificam como
fotografos e partiliham conteddo de forma profissional (Bremers, 2020). Fotégrafos
profissionais estao entre os utilizadores mais ativos nos media sociais, juntamente com
influenciadores digitais, celebridades e marcas que usam as plataformas para autopromogéao
(Araujo et al., 2014). Nos media sociais os fotografos podem apresentar os seus trabalhos,
usando-os como portfélio, podem estabelecer relacionamentos com os clientes e podem
mostrar como trabalham, mostrando o valor do seu trabalho enquanto fotégrafos (McDonald
et al., 2021)

2.4.1. Os Fotografos Freelancers nos Media Sociais

A fotografia € uma area que se insere dentro das industrias criativas, que muitas vezes
séo compostas por mao de obra freelancer (Mould et al., 2014). De acordo com Mould et al.,
(2014), existem diferentes definicbes legais e fiscais para o termo freelancer, mas pode ser
definido como profissional que oferece os seus conhecimentos, habilidades e/ou experiéncia
a outros, trabalhando normalmente em projetos temporarios. Muitos fotégrafos freelancers
utilizam plataformas especificas da area da fotografia, onde podem vender imagens ou os
seus servicos (McDonald et al., 2021). Os fotografos ao utilizarem media sociais mais
populares para se autopromover podem usar estratégias tal como as organizagdes,
promovendo 0s seus servigos através de anuncios, partilha de conteudo de valor ou de
colaboragdes com influenciadores digitais. Podem ainda agir como influenciadores digitais e
acumular seguidores ou fas do seu trabalho, que os veem como autoridade na area da
fotografia, tendo dessa forma o seu negécio divulgado e grandes niveis de envolvimento com
o publico.

A fotografia, tal como muitas outras areas, mudou com a utilizagdo cada vez maior
dos media sociais, tendo-se tornado mais frequente e conquistado mais do que a funcéo de
preservar memorias. Os fotdégrafos podem atuar da mesma forma que antes da massificagéo
dos media sociais, no entanto sdo muito presentes nestas plataformas, aproveitando o seu

potencial para melhorar a comunicagao com os clientes e dessa forma gerar mais negdcio.
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Capitulo 3
METODOLOGIA

3.2. Escolhas Metodologicas
Este capitulo pretende descrever todas as fases do processo de investigagdo desta
dissertacdo, assim como, a metodologia adotada para a sua implementagéao.

Assim, em termos metodoldgicos, tal como descreve (Vilelas, 2009), torna-se essencial
considerar o objetivo do estudo, que para este estudo sera: aprofundar os conhecimentos
sobre a forma como as plataformas de media social se tém tornado tdo importantes no
marketing e na comunicagao; e definir alguns critérios que permitem fazer a sistematizagéo e
organizagdo do processo metodologico a implementar. Desta forma, em termos
metodoldgicos, o presente estudo descreve-se da seguinte forma:

a. Quanto a natureza classifica-se como basica,

b. Quanto aos objetivos descreve-se como sendo explicativa, uma vez que se pretende

perceber e identificar as causas e os efeitos que tém tornado as plataformas de media

social tdo importantes no marketing,

c. Quanto ao tempo, esta é transversal, pois sera aplicado num curto periodo de tempo,

previamente definido,

d. Quanto as fontes, estas serao bibliograficas e recorrer-se-a também a internet,

e. A sua abordagem pode classificar-se como qualitativa, uma vez que os dados seréo

recolhidos por entrevistas, com questdes semi-estruturadas, sendo por isso necessario

proceder-se ao tratamento qualitativo dos dados,

f. Por fim, relativamente aos procedimentos, trata-se de uma pesquisa ex-post-facto,

uma vez que se procura investigar possiveis relagdes de causa-efeito, entre os fotégrafos

freelancers e as estratégias de marketing utilizadas nas plataformas de media sociais.

Relativamente ao objetivo de estudo, este define-se entdo como o aprofundamento dos
conhecimentos sobre a forma como as plataformas de media social se tém tornado tao
importantes no marketing e na comunicacdo. Pretendeu-se compreender quais as estratégias
de autopromogao que os fotdgrafos freelancers usam nos media sociais, ao longo do ano
letivo de 2020/2021, selecionando possiveis entrevistados no Instagram.

Desta forma, considerando o acima mencionado, formulou-se a seguinte questao de
partida:

e Como os fotografos freelancers utilizam os media sociais para divulgar a sua

atividade?

E foram estabelecidos dois objetivos especificos para o estudo:
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e Identificar as estratégias de marketing/autopromogéo dos fotdgrafos nos media
sociais;

e Perceber a importancia e o impacto dos media sociais na sua atividade de fotégrafo.

Esta dissertacdo insere-se nos estudos das ciéncias sociais e como tal procura a
compreens&o da realidade humana vivida socialmente (Evora, 2006), sendo neste caso a
problematica tratada relativa a forma como um determinado conjunto de individuos, os
fotografos freelancers, que serdo a populagao em estudo nesta pesquisa, utilizam os media
sociais para promogao dos seus servicos. Através da questdo de partida procura-se perceber
como funciona o marketing e a comunicagdo nos media sociais feito por individuos sem
formacdo nestas areas. Como objetivos surgem além da identificacdo das estratégias,

perceber o impacto das plataformas na atividade dos fotégrafos freelancer.
A escolha dos fotografos freelancers, para representar um grupo que utiliza os media

socias de forma profissional, para promover o seu negécio, sem ter formagao especifica para
tal, deve-se ao facto das tecnologias e plataformas de media social terem conduzido a que
quase todos hoje se possam sentir fotografos, podendo essa questado ter levado a que a
profissao de fotégrafo fosse cada vez menos necessaria. No entanto, de acordo com
Jurgenson, (2019), os fotografos profissionais continuam a ser uma escolha para os
momentos mais importantes.

A fotografia € ainda uma area que se transformou e reinventou com a evolugao das
tecnologias digitais e embora esta questdo n&o seja o foco do estudo, sera abordada de forma
breve e resumida, pois o assunto principal, a autopromogao de servigos fotograficos nos
media sociais e a influéncia que estas plataformas tém no marketing e comunicagéo acaba
por convergir com assuntos da transformagéo digital e das mudangas que esta tem vindo a
provocar no mundo da fotografia.

Conforme se depreende da revisédo bibliografica, os media sociais tém-se tornado
relevantes para diversas atividades, que vao além da comunicacgao interpessoal. Por serem
plataformas faceis de utilizar e configurar sdo dos meios mais utilizados, quer por
organizagdes quer por individuos, para autopromogao. Os fotdgrafos que as utilizam
beneficiam dos diversos recursos que as plataformas tém, incluindo opgdes diversas de
estratégia de promocgéo do seu trabalho. Nos media sociais, podemos distinguir dois grupos
de utilizadores profissionais que nelas criam conteudo, influenciadores digitais e as
organizagoes. Os fotégrafos freelancers tanto podem ter uma estratégia semelhante a de um
influenciador digital, reunindo fas e vendo assim o seu trabalho reconhecido, ou semelhante

a de uma organizagao, promovendo 0s servigos que tém para oferecer.
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3.2. Pesquisa Qualitativa

De acordo com Sousa e Batista (2011, p.52) a metodologia “consiste num processo de
selecdo da estratégia de investigacdo, que condiciona, por si sé, a escolha das técnicas de
recolha de dados, que devem ser adequadas aos objetivos que se pretendem atingir”. Neste
estudo optou-se por uma metodologia qualitativa, pois procuramos aprofundar conhecimentos
sobre os detalhes e as situagdes do uso de plataformas de media social por fotografos
freelancers no contexto da sua atividade profissional.

A tematica dos media sociais e o marketing nos media sociais sdo temas que embora
recentes, ja reinem uma significativa quantidade de pesquisa (Alalwan et al., 2017; Dwivedi
et al., 2015) no entanto, o assunto em concreto da promogao nos media sociais de servigos e
produtos por individuos sem ligagdo a empresas, sobretudo no caso dos freelancers, nao tem
sido muito aprofundado. Desta forma a metodologia qualitativa, com recurso a entrevistas
semiestruturadas para coleta de dados que foram posteriormente analisados com recurso a
analise de conteudo, foi a opgdo mais logica.

Para a realizagcdo do estudo foi inicialmente feito uma revisdo da literatura sobre a
tematica do fendmeno da web social, dos media sociais e a relagdo que se tem estabelecido
com marketing; da forma como a fotografia na era digital se tem modificado e como os
fotografos profissionais que operam sob um regime de freelancing utilizam as plataformas
para promover o0 seu trabalho. Foi assim criada uma familiaridade com os conceitos
fundamentais em estudo. De acordo com Marconi e Lakatos, (2003) o principal objetivo de
da definicao de termos e conceitos numa investigagao é toma-los claros, tendo-se assim uma
melhor compreenséo da realidade observada. Com os termos e conceitos sobre a tematica a
estudar esclarecidos e explicados, seguiu-se recolha de dados, através de entrevistas

semiestruturadas.

3.2. Recolha de dados

3.2.1. Selegao dos Entrevistados

A recolha da informagao necessaria a compreensao das questdes e objetivos deste estudo,
comecgou com uma primeira fase de observagao e selegdo de possiveis candidatos a serem
entrevistados, que pudessem dar um testemunho com base na sua experiéncia com
significado para o estudo em questdo. Foram assim selecionados alguns fotografos
freelancers na plataforma Instagram, pois sendo uma plataforma de fotografia (Scott, 2017) e
estando no ranking das mais populares a nivel mundial®, era esperado que se encontrasse

facilmente esta populagao.

0 Instagram ocupa o 5° lugar no ranking dos media sociais com mais utilizadores mensais ativos, de
acordo com o relatério “Digital in 2020 Global Overview” publicado por “We Are Social and Hootsuite”.
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Apés se selecionar alguns perfis que demonstraram de forma clara pertencer a
fotografos que trabalham sob um regime de freelancer, néo fazendo assim parte do quadro
de nenhuma empresa com a fungao de fotégrafo ou similar, foram enviadas mensagens
através da mesma plataforma, o Instagram, a fim de perceber se teriam interesse em ser
entrevistado para uma dissertacdo académica sobre a utilizagdo das plataformas de media
social como veiculo de marketing e comunicagao dos seus servigos enquanto fotégrafo.

As respostas conseguidas foram maioritariamente positivas, pelo que ndo chegaram
a ser contactados a maior parte dos individuos selecionados posteriormente. Muitos autores,
como Mattar, (2001), defendem que as entrevistas devem ser dadas por terminadas apenas
quando o pesquisador ja tem material suficiente para tirar conclusdes para o estudo, porém,
devido a dimensao, duragao, abordagem e objetivos deste estudo, foi definido previamente
que o numero de entrevistas a serem realizadas seriam cinco, pois seria um numero
suficiente para se conseguir obter uma quantidade de dados relevantes e exequivel, tendo

em conta o tempo disponivel.

3.2.2. Guiao

O guido de entrevista foi elaborado a partir de um desdobramento dos dois grandes objetivos
em objetivos mais especificos e as questdes foram feitas a partir desses objetivos especificos,
procurando-se com cada pergunta esclarecer um objetivo especifico que conduzisse
posteriormente ao esclarecimento dos dois objetivos principais.

Ap06s terem sido definidas 16 questdes, divididas em trés grupos, para avaliar se o guidao
estava adequado ao objetivo do estudo e se as questdes eram suficientemente claras, o guido
foi enviado para validagdo a um especialista de marketing, um especialista de metodologia
cientifica e um fotografo freelancer. Foi feita ainda uma entrevista teste a um outro fotografo
freelancer, cujas respostas nao foram transcritas nem serdo analisadas, também com o
objetivo de perceber a adequacéo e clareza do guiéo.

Segundo Gates e McDaniel, (2014) , o pré-teste deve ser realizado do mesmo modo que
a entrevista final e por isso realizou-se a entrevista de pré-teste através da plataforma Zoom,
a um fotégrafo freelancer, que nao conhecia o guido, apenas o objetivo principal da entrevista.
Com resultado da avaliagdo do guido, procederam-se as alteragdes necessarias, tendo sido
possivel chegar a um guiao final, pronto a implementar (c.f. anexo Il).

2.2.3. Entrevistas

As entrevistas foram realizadas através da plataforma Zoom e Skype e foram gravadas com
o consentimento dos entrevistados, através dos recursos de gravagdo de chamadas
disponiveis nas plataformas. Antes da realizagao das entrevistas foi pedido aos entrevistados

que preenchessem um formulario em que aceitassem a gravagao da entrevista (c.f. anexo lll).
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Foram feitas no total seis entrevistas entre o dia 4 de margo de 2021 e o dia 21 de margo
de 2021. Cinco das seis entrevistas foram feitas a fotdgrafos que trabalhavam sob o regime
de freelancer e uma foi feita a um fotégrafo que tem e gere uma empresa de fotografia,
empregando fotografos e outros recursos humanos, tendo sido feita por mau entendimento
do entrevistado as questdes colocadas na selecdo. Contudo, decidiu-se considerar pelo
importante contributo que poderia oferecer a analise.

As entrevistas foram semiestruturadas, ou semidiretivas, ndo sendo nem entrevistas
totalmente abertas, nem encaminhadas por um conjunto de perguntas fechadas (Quivy,
2008), tiveram todas um tom de conversa informal, na qual se procurou dar liberdade aos
entrevistados para desenvolverem as respostas, tendo sido, no entanto, feito um esforgo para
que todas as perguntas fossem respondidas de forma objetiva. Alguns assuntos abordados
fugiram ao objetivo das perguntas, mas foi possivel extrair-se muita informacéao pertinente e
ao encontro com os objetivos estipulados para esta dissertagdo. Quivy, (2008), recomenda
gue neste tipo de entrevista “se deixe andar’ o entrevistado para que este se sinta livre de

falar abertamente.

3.3 Analise

Apos a realizagao das referidas seis entrevistas, estas foram transcritas recorrendo ao
software online dictatio.io e analisadas com o software MaxQDA, através do qual se puderam
isolar as ideias de mais interesse, indo ao encontro dos objetivos definidos para a dissertagao.

O MaxQDA é um software de andlise de dados qualitativos, conhecido também pelo
termo em inglés CAQDAS — Computer Assisted Qualitative Data Analysis. A utilizagao deste
tipo de programas permite processos de trabalhos mais eficientes, aumentando a
produtividade do pesquisador (maxgda.com, n.d.)

Quanto a técnica de analise utilizada, optou-se pela andlise de conteudo, tendo sido
possivel fazer uma andlise de frequéncia dos indicadores utilizados (c.f. ll). De acordo com
Quivy e Campenhoudt, (2008) , o método da entrevista esta associado ao método de analise
de conteudo, que permite posteriormente ao entrevistador retirar das entrevistas elementos
de reflexdo e informacgao importantes para o estudo.

De acordo com Bardin, (1977) esta fase da investigagdo deve-se basear em trés fases
essenciais, descritas por como sendo: a pré-andlise, a exploracdo do material e o tratamento
dos resultados.

Na pré-analise foram selecionados segmentos de interesse para a analise. Desta forma
foi possivel selecionar excertos das entrevistas que respondiam ou faziam referéncia as
questdes colocadas e a outros aspetos relevantes para se chegar a conclusbes sobre o

assunto. Na exploragdo do material, procurou-se identificar no discurso dos entrevistados
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referéncias que correspondessem diretamente aos objetivos especificos estipulados, tendo
sido dessa informagao categorizada e organizada por temas. Em relagdo ao tratamento dos
dados, tendo-se como base os conhecimentos adquiridos e a informagé&o recolhida ao longo
do enquadramento tedrico, as respostas dadas pelos entrevistados foram confrontadas com
bibliografia da tematica, de forma lhes dar significado e encontrar conclusdes para o estudo.
Segundo Alves e Silva, (1992 p.66), “a literatura sobre tema € uma ancora para a analise”,
pois é nela que se encontram explicacbes fundamentadas para as declaragbes dos
entrevistados. Assim foi possivel assegurar a correspondéncia entre os niveis empirico e

tedrico justificando as interpretagdes do conteudo.
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Capitulo 4
ANALISE DE DADOS

Como referido no capitulo anterior, o método de analise dos dados obtidos pelas
entrevistas foi a analise de conteudo. “Consiste num conjunto de técnicas de analise de
comunicagdes em que o interesse ndo reside na descricdo das comunicagdes, mas sim no
que estas nos podem revelar apds analisadas” (Bardin, 1977).

Esta analise sera dividida em trés temas principais: as plataformas de media social
usadas, as agdes realizadas para divulgagao do trabalho e o impacto dos media sociais na
atividade dos fotografos freelancer. Dentro dos trés principais temas serao identificados
subtemas, sendo estes categorizados sempre que possivel e definidas as suas dimensdes,
sendo feita uma interpretacdo e comparacdo a luz da literatura sobre o tema, pois esta é

fundamental para a analise de conteudo (Alves e Silva, 1992).

4.1. Caracterizacao dos Entrevistados
Todas as entrevistas se iniciaram com a pergunta relativa a atividade de fotografo como
freelancer, que apesar de ter sido uma questdo falada na primeira abordagem aos
entrevistados, foi importante reforgar.

O quadro seguinte faz uma breve apresentagdo dos entrevistados, cuja identidade foi

mantida em anonimato (cf. Tabela 2).

. Faixa Nacionalidad Tempo de . ~
Entrevistado Etaria e Atividade Situagéo Laboral Outros Aspetos
EA1 18-29 Portuguesa Mae:zéjse 5 Apenas freelancer
E2 30-49 Brasileira | Mais de 1ano | Freelancere outro
trabalho
E3 30-49 Brasileira Mae:zéjse 3 Apenas freelancer | Exerce em Paris
* . Mais de 30 Empresario de
E4 50-59 Portuguesa anos fotografia
. Tem uma
E5 40-49 Portuguesa Mais de 10 Freelancer e outro empresa de
anos trabalho A
comunicagao
E6 30-49 Brasileira 5 anos Apenas freelancer

Tabela 2 — Caracterizagcdo dos Entrevistados

Em primeiro lugar considerou-se importante saber se os entrevistados correspondiam aos
critérios definidos previamente para a populacdo em estudo. Embora tivessem sido
selecionados na plataforma de media social Instagram individuos que fossem claramente

fotografos e que utilizam os media sociais para promover os seus servigos, a questdo de
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trabalharem ou ndo sob um regime de trabalho freelancer ndo era muito clara. Na troca de
mensagens em que se combinou a entrevista foi referido que os objetivos deste estudo seriam
sobre a atividade de fotégrafos freelancers nos media sociais. Contudo, E4, no dia da
entrevista revelou ser dono de uma empresa na area da fotografia e ndo um fotografo
freelancer. Tendo em conta que a entrevista decorria, concordou-se em prosseguir a mesma,
pois podiam ser retiradas informacbes Uuteis, quer para comparagdo, como para o
entendimento do mundo da fotografia na era dos media sociais. Em alguns tépicos analisados,
quando pertinente para o estudo, as respostas do empresario de fotografia serao também

referidas, no entanto, ndo serao tidas em conta para os resultados do estudo.

4.2. Plataformas de Media Social Utilizadas pelos Fotégrafos Freelancers
Nas primeiras cinco questdes colocadas aos entrevistados, apds as perguntas iniciais
referidas anteriormente, procurou-se obter informacdes sobre utilizacdo das plataformas de
media social. Estas questdes tinham o objetivo de perceber quais as plataformas utilizadas e
dessas plataformas quais as tidas como mais relevantes na atividade de fotografo, as
caracteristicas que as tornam a preferéncia e o motivo e a motivagao para as utilizar como
meio de divulgar os seus servigos de fotografo.

Na tabela seguinte encontram-se as principais respostas dos entrevistados sobre as

plataformas utilizadas (cf. Tabela 3):

Plataformas Referéncia/Resposta Completa

"... basicamente vemos a maioria das pessoas onde é que elas estéo, acho que
atualmente, penso eu que, é o Instagram." E1

“neste momento o meu foco principal seria o Instagram” E2

Instagram “Instagram, nossa, é o carro chefe sempre foi desde quando comecei com o Instagram
mesmo eu ndo posso reclamar.” E3

“Eu uso principalmente o Instagram e o Facebook.”"E5

“Inicialmente o Instagram.” E6

“...e também tenho uma pagina no Facebook...” E1

Facebook o
“Eu uso principalmente o Instagram e o Facebook.”"E5
“...comecei 0 YouTube ai também né.” E3
Youtube . ,
“...YouTube por exemplo eu fago, dou dicas de fotografia...” E6
Tik Tok “Eu uso todas as outras como o Facebook, Tik Tok...”
Clubhouse “...outra que surgiu ha pouco tempo e esta a fazer algum sucesso que Clubhouse.” E5

Casamentos.P
T

“...0 site casamentos.pt. Eu uso essa plataforma também tenho gostado.” E1

Tabela 3 — Plataforma de Media Social Utilizadas pelos Fotégrafos Freelancers
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4.2.1 Instagram

O Instagram foi nao s6 a plataforma mais mencionada no conjunto de todas as entrevistas, foi
também a palavra mais mencionada pelos entrevistados. Esta plataforma é usada quase
como catalogo ou portfélio dos fotdégrafos entrevistados, visto que as caracteristicas de
plataforma de fotografia aliadas a popularidade a tornam um meio de exceléncia para o servigo
qgue oferecem.

De acordo com Muhammad, (2018) , um dos motivos da grande popularidade do
Instagram é a preferéncia pelo conteudo visual, em que os individuos procuram ter boas
fotografias para se ilustrar.

A utilizacao desta plataforma nas estratégias de marketing de empresas tem ganho
bastante relevancia, tornando-se tema em diversos estudos académicos (Pei Ling e
Yazdanifard, 2015; Perinotto et al., 2020) Segundo Perinotto et al., (2020), a imagem
fotografica em conjunto com o Instagram s&o atualmente ferramentas importantes de
divulgagao, através das quais se alcangam varios utilizadores a nivel global.

As justificagdes dos entrevistados para a escolha ou preferéncia do Instagram para a
divulgacdo dos seus servigos fotograficos, revelaram que a questdo da popularidade € um

fator importante:

“..hoje em dia as nossas casas principais sejam Instagram, ndo em todos os
negoécios. Mas eu acho que atualmente é aquela rede social que esta a
“bombar” mais, principalmente se tiveres um produto e queiras mostrar Por
exemplo o meu é fotografia, o Instagram é sé imagens acho que é muito
bom.” (E1)

“Na verdade, o meu objetivo mesmo é crescer o Instagram porque eu acredito
que através dele, o site é interessante sim, o Facebook também, mas como
nos estamos mais presentes no Instagram através dos stories?, acabo por
n&o precisar muitas vezes fazer nada. Os dois ultimos clientes que eu fechei,
eu ndo precisei de fazer nada eles vieram através aquilo que eles viram, disse

olha eu gostei de vocé, eu nem abri a boca” (E2)

Os recursos que a plataforma integra, que tém evoluido ao longo dos anos® possibilitam
que seja também uma rede utilizada pelos entrevistados de forma mais espontanea e
interativa. De acordo com Morais e Brito, (2020 p.3) “o Instagram tem se destacado pelas
suas atualizagbes e por proporcionar uma conexao maior € mais intima com os seguidores”.

O Instagram foi ainda referido como a plataforma de preferéncia para utilizagdo pessoal.
E4 comecou por utilizar o Instagram de forma pessoal, antes de decidir monetizar a sua paixao

por fotografia. Além da pagina de Instagram que utiliza para publicar o seu trabalho, tem ainda
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uma pagina para fotografias ndo comerciais € uma pagina pessoal que mantém privada, onde

partilha conteudo pessoal como atividades em familia:
“aquilo que era inicialmente projeto de vaidade pessoal” (E4)

“...eu agora abrir um novo Instagram, (...) porque tenho algumas coisas feitas,

mas ndo séo retratos ndo é o meu codigo.” (E4)

“sim tenho (...) onde esta a minha familia, estdo os meus filhos, onde estao

as parvoices..." (E4)

O E1 também tem duas paginas, mas sdo ambas para a partilha de trabalhos que realiza.
Contudo, numa dessas paginas partilha também conteido mais pessoal, sobre si, como forma

de autoexpresséo:

“..costuma ser retratos assim mais artisticos e também femininos, as vezes
fago também autorretratos mais pessoais, que nao séo trabalhos (...) é onde

eu me expresso mais” (E1)

A autoexpressao e autoapresentagao sao identificadas em diversos estudos como motivo
para muitos utilizadores estarem presentes e partilharem conteddo nos media sociais
(Baccarella et al., 2018; Gross e Wangenheim, 2018; Jagongo e Kinyua, 2013; Muhammad,
2018; Whiting e Williams, 2013)

Muhammad, (2018), na investigagao sobre as motivagbes para os adolescentes utilizarem
o Instagram concluiu que a autoexpressao feita através da partilha de conteddo € um dos
principais motivos da utilizagdo da plataforma. Baccarella et al., (2018) investigou os riscos na
utilizacdo de media social e concluiu que a maioria dos utilizadores adultos também se
habituou a autoexpressao através dos media sociais. Em qualquer tipo de interacio social os
individuos procuram controlar a ideia que outros criam sobre eles através da autorrevelacéo,
partilhando informagbes pessoais consistentes com a imagem que gostaria de passar para
outros (Jagongo e Kinyua, 2013).

No caso dos entrevistados deste estudo, a divulgagdo dos seus servigos é a principal
motivagdo para a utilizagdo de media social, contudo, a vertente de autoapresentagcéo e
autorrevelagao ou autoexpressao esta presente, pois a presenga nos media sociais ndo deixa

de ser a presenca num ambiente social em que estes fatores sdo importantes:

“Eu gosto de partilhar o meu dia-a-dia as vezes é um bocadinho excessivo...”
(E1)

“..sim mas gosto de interagir também com o pessoal que me segue acho que
é bom” (E1)
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‘“um desafio em que eu pegava no objeto qualquer de minha casa
possivelmente toda a gente teria esse objeto em casa e fazer se fizesse um
autorretrato Entdo isso foi muito giro porque as pessoas que estavam a

acompanhar o desafio iam fazendo também elas o desafio” (E1)

“Eu gosto dar bom dia para as pessoas a tenho até um ‘jargdozinho” la que

eu uso...” (E3)

“...gosto de fazer um Selfie com o meu cliente eu posto foto do cliente daquele

momento e assim isso é isso é bem legal...” (E3)

“Eu gosto de fazer um de vez em quando uma histéria da expressdo o

fotografo(...)acho graga brincar um bocadinho.” (E5)

E importante reforcar que os entrevistados foram selecionados e contactados no

Instagram, o que pode ter influéncia na tendéncia de ser a resposta dominante.

4.2.2. Facebook
Todos os entrevistados mencionaram ter pagina no Facebook®, ndo estando, contudo, tdo
ativos como no Instagram.

O Facebook é a plataforma de media social que domina as audiéncias. Foi criada em
2004 por um estudante de Harvard para estudantes universitarios manterem contato e
rapidamente se estendeu a outras universidades, tendo em 2006 se tornada aberta a todos
(Phillips, 2007). Atualmente é uma plataforma bastante completa, integrando recursos como
jogos e e-market.

E de destacar também o assunto da perda de audiéncia do Facebook referida pelos

entrevistados:

“sempre replicado porque eu achei que o Facebook perdeu muita audiéncia”
(E3)

“Facebook perdeu muito espago” (E5)

De acordo com (Hong e Oh, 2020), o Facebook deixou de ser a plataforma de media
social preferida para usos pessoais e sociais, visto que, de acordo com Lang, (2015) e De
Veirman et al., (2020), citados por (Hong e Oh, 2020), a perda de utilizadores mais jovens se
deve a troca da plataforma por outras como o Snapchat e Instagram. Hong e Oh, (2020) na

sua investigagdo sobre a relagdo entre os motivos do abandono do Facebook e os tragos

4 De acordo com o relatério “Digital in 2021 Global Overview” publicado por “We Are Social and
Hootsuite” em janeiro de 2021, o facebook € a plataforma mais usada no mundo, com 2.47 bilibes de
utilizadores.
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psicologicos dos individuos concluiram que o surgimento de novas plataformas, o vicio nas
redes sociais, pressao de pares, questbes de privacidade, excesso de informacido e
aborrecimento eram os principais motivos de abandono do Facebook por parte dos
participantes.

De facto, entrevistados destes estudos também justificaram por razées semelhantes nao

usar tanto esta plataforma, como por exemplo o surgimento de novas plataformas:

“Eu comecei eu comecei pelo Facebook em 2016, 2017 na verdade. Mas
assim o Facebook foi ficando para tras né, depois que o Instagram entrou

com forga.” (E3)

De acordo com E3 e EB6, a participagdo em grupos do Facebook foi mencionada como

uma forma de angariar clientes, sendo que nestes grupos os utilizadores sao mais ativos:

“Entdo o Facebook ainda é assim ativo nesse sentido no sentido do grupo

“Amamos Paris™ (E3)

“‘meu trabalho é dentro dos grupos inclusive o principal foco é realmente os

grupos no Facebook” (E6)

Os Grupos do Facebook sao uma das diversas ferramentas da plataforma sendo bastante
populares por permitirem féruns de discussao e topicos com base em interesses e atividades
comuns (Park et al., 2009). Este recurso surgiu alguns meses depois da plataforma ser criada
e apresenta uma oportunidade inovadora para os proprietarios de negdécios se promoverem

através de comunicac¢des de marketing WOM online (Roth-Cohen e Lahav, 2019).

4.2.3. Youtube
O Youtube foi também uma plataforma mencionada nas entrevistas, contudo apenas dois
entrevistados partilham conteldo nesta plataforma.

De acordo com Zhu e Chen, (2015), o Youtube é um exemplo de outlet criativo, que
embora seja uma plataforma para partilha de conteudo apenas no formato de video, tem
conteudo diverso, direcionado para um mercado de massa.

Nesta plataforma, a abordagem dos entrevistados é de partilha de conteudo menos
relacionada com a promogao dos servigos como fotografo e mais relacionado com a partilha
de informacgao e conhecimento.

O E3 criou recentemente um canal no Youtube e o seu principal contetdo é sobre a cidade

de Paris, onde trabalha como fotdgrafo, mostrando a cidade e explicando dire¢des e atragdes:

“Nao me considero um youtuber.” (E3)
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“..0 olhar de fotografo (...) vocés estdo vendo, aqui estou vendo aquilo tudo
iSso que gera muita paixdo nas pessoas gostam de me ouvir gosto de me
explicar” (E3)

Ja E6 partilha conteudo mais educativo, como dicas para fotografia:

“E no YouTube por exemplo eu fago dou dicas de fotografia Eu mostro com
as pessoas um pouquinho do meu trabalho como funciona e as técnicas que
uso” (E6)

4.2.4. Outras plataformas

4.2.4.1. Casamentos.PT
O E1 mencionou ainda que utiliza a plataforma dedicada a organizagédo e gestdo de
casamentos, Casamentos.PT, sendo um meio onde consegue bastante visibilidade para o

servigo que realiza fotografando casamentos:

“..também outra plataforma que é s6 mesmo para casamentos que é o site
casamentos.pt. Eu uso essa plataforma também e tenho gostado. Decidi

investir num plano pago, acho que ja fez vai fazer quase 2 anos” (E1)

Esta plataforma surgiu em 2011 e tem tido imenso sucesso dentro da area que se insere.
De acordo com Coimbra e Ribeiro, (2016), ja tem 4.500 fornecedores diferentes e uma
comunidade composta por mais de 62 mil utilizadores. Os utilizadores da plataforma séo
normalmente noivos que procuram fornecedores para os diversos servicos que um casamento
requer. A plataforma disponibiliza dicas e ferramentas muito Uteis para a realizagdo de
casamentos, contudo, esta disponivel apenas em portugués (Coimbra e Ribeiro, 2016).

O Casamentos.PT foi também mencionado pelo empresario de fotografia, pois na sua

empresa um dos principais trabalhos feitos € a reportagem fotografica de casamentos:

“.Jj& tivemos um pouco de tudo, estamos agora numa cena tipo
casamentos.pt, estamos na Zankyu, também acho que ainda estamos com
isso.” (E4)

“o casamentos.pt mais conectado é mais conectado com o casamento mais
geral, mais de interior, mais de aldeia mais (...) grande maioria dos clientes
casamentos.pt ou sdo imigrantes ou séo pessoas do casamento de veréo, de
agosto (...) acontece que a maior parte dos pedidos e solicitagbes
casamentos.pt eram sempre a data que nés por natureza ja tinhamos tudo
marcado com dois anos de antecedéncia” (E4)
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4.2.4.2. Clubhouse

ES5 referiu o Clubhouse no conjunto de plataformas de media social que usa:

“outra com pouco tempo e que esta a fazer algum sucesso, que é Clubhouse,
nao sendo uma plataforma para exposi¢éo de trabalho é uma boa plataforma

para troca de ideias” (E5)

O Clubhouse é uma plataforma de media social em que o conteudo é apenas voz,
funcionando quase como um podcast em direto. Organizado por salas, cada uma focada num
assunto diferente entre oradores. Existem espectadores que podem ser ou ndo convidados a
participar. Para entrar no Clubhouse é necessario convite. Nesta plataforma ndo existem nem
imagens, nem textos, nem videos e também ndo existem trocas de mensagens entre os
utilizadores ou reagao ao conteudo (Tomé, 2021). A Unica métrica para avaliar a qualidade ou
popularidade do conteudo é o numero de ouvintes que determinada sala tem e a popularidade
dos oradores pode ser medida pelo numero de seguidores.

Esta plataforma, apenas disponivel inicialmente para sistemas com software iOS, teve um
boom de popularidade em Portugal no periodo em que as entrevistas foram realizadas.
Diversos meios de comunicagao tradicionais, como o0s jornais nacionais como sdo exemplo o
Observador, o Diario de Noticias, o0 Sapo ou Publico fizeram da novidade e popularidade da
plataforma noticia.

De acordo com Mansourifar et al., (2021) , o crescimento explosivo do Clubhouse foi
impulsionado pela participagcao de celebridades influentes da tecnologia como Elon Musk e
Mark Zuckerberg.

Quanto as possibilidades de utilizagdo como estratégia de divulgagao, quer para a area

da fotografia quer para outras, E5 refere que € possivel pela criagao de conexdes:

“é um ponto importante porque ganhas visibilidade, alguém pode gostar do
que tu disseste ou ndo, pode concordar ou discordar. Mas vai criar contigo a
algum grau de afinidade (...) intervir nesse network acaba por ser mais por
ser mais valioso porque pode estar a trabalhar podes ter de repente
seguidores que ndo s&o potenciais clientes, mas potenciais negdocio
fornecedores de servigos” (E5)

Esta plataforma foi ainda referida pelo empresario de fotografia, E4:

“podemos estar numa conversa quase telefénica em voz alta, (...) tém sido
coisas mais informais (...) pode estar atento a outras coisas e na mesma a

participar a conversar” (E4)
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Relatou ainda uma experiéncia préxima, em que a plataforma foi utilizada para discussao de
assuntos por um grupo de trabalho conjunto, quase como se de um grupo do WhatsApp se

tratasse:

‘ndo foi comigo, mas ha dias numa conversa penso que um colega nosso
qualquer que tinha uma sala (...) uma noiva que criou uma sala com os todos
os fornecedores com a wedding planner, com n&o sei qué, ndo sei que mais
e todos estavam tipo a discutir sobre isso por causa da data porque dava para

uns nada para o outro” (E4)

Constatou ainda em relagéo a plataforma que:

“(...)sinceramente também suspeito que vai ser uma coisa de moda.” (E4)

4.2.4.3. Tik Tok

O Tik Tok foi uma das plataformas referidas por E6:

“..eu uso todas como o Facebook é Tik Tok Instagram.” (E6)

A resposta de E6, mostra que de alguma forma, o Tik Tok, apesar de ser recente, ja é
uma plataforma estabelecida no meio, fazendo parte do grupo de “todas” a que se refere o
entrevistado.

O Tik Tok surgiu apenas em 2017. Esta plataforma encoraja os utilizadores a filmar com
os seus Smartphones micro videos e usar os recursos disponiveis na aplicagéo para os editar,
inserir musicas, efeitos sonoros, filtros e transicoes e depois partilha-los esperando por
visualizagoes e reagdes. Além de ter uma 6tima facilidade de uso, pois os videos sdo
reproduzidos um apés o outro. A semelhanga de outros media sociais, os utilizadores tém um
perfil e podem seguir outros perfis e serem seguidos, € possivel interagir através da troca de
mensagens e de likes e comentarios nos pequenos videos. No Tik Tok é possivel encontrar
videos de diversas tematicas, desde comédia, tutoriais, dangas, histérias, tudo sempre de
forma muito breve, porque os videos até ha relativamente pouco tempo nao podiam ter mais
do que 60 segundos, no entanto atualmente ja é possivel fazer videos de trés minutos (John
Herrman, 2019)

A forma de utilizar a plataforma para captar a atencdo de potenciais cliente é assim
diferente das plataformas mais comuns, que parecem requerer conteiudo mais sério e

elaborado:

“procuro sempre é buscar uma situagdo que o fotégrafo, o momento que vive

no seu dia-a-dia no decorrer do seu exercicio digamos assim, como por
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exemplo aqueles clientes que sei la, vem buscar um orgamento e somem ndo
voltam nunca mais (...) um video interativo engragado dentro do contexto que

os fotégrafos vivem (...) buscando logicamente o publico-alvo”. (E6)

“eles veem o trabalho se identificam e acabam me seguindo. E também um

publico fotégrafo.” (E6)

“A Comédia (...)o estilo de vida do fotografo” (EB)

As principais razdes para a presenga dos fotografos freelancer nos media sociais foi
divididas em duas grandes dimensdes: as motivagdes para o uso e as caracteristicas das
plataformas que levam os entrevistados a escolhé-las. A tabela seguinte resume as respostas

analisadas nesta secgao (cf. Tabela 4):

Dimenséao Categoria Unidade de significagao

“...partilhar entdo os trabalhos que eu ia fazendo.” E1

“...as redes sociais estdo tomando esse espaco ai da

Divulgar Servigos/Angari
ivulgar Servigcos/Angariar divulgacao."E6

Clientes

“ver se conseguia também angariar clientes por estar nas
redes sociais” E1

“é aquela rede social que estd a bombar mais” “basicamente
vemos maioria das pessoas onde € que elas estdo acho que

. atualmente, penso eu que € o Instagram” E1
Popularidade

“Instagram, nossa, é o carro chefe sempre foi desde quando
comecei com o Instagram mesmo eu ndo posso reclamar.” E3

“Instagram ele é mais uma janela da minha casa” E3

“ndo sendo uma plataforma para exposigéo de trabalho é uma
boa plataforma para troca de ideias e para criagdo de network”
(Clubhouse) E5

Comunicagao/Network

“...talvez a rapidez....” (Instagram) E2
Rapidez/Instanténeadade “...amigas, isto & tdo rapido como o Instagram...” E5

“Instagram & muito dindmico ha mesmo muito conteddo” E3

“Instagram é sé imagens acho que é muito bom por isso”;
“principalmente se tiveres um produto e queiras mostrar...” E1
Conteudo Visual

. “Eu acho que talvez também um maior niumero de pessoas
Caracteristicas interessada nessa plataforma pela fotografia” (Instagram) E2

“O Instagram é uma plataforma e tu exploras o mais antigo e o
Vaidade/Ego mais grave dos pecados capitais: a vaidade” E5

“eles(clientes) querem mostrar que eles estdo em Paris” E3

“...hoje o filtro é aquela febre €&, sdo aqueles filtros que eles

Ferramentas Disponiveis dispdem...” (Tik Tok) E6
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“...variedade, através de reels, eu consigo ali comunicar de
varias formas...” E2

“nés temos mais estamos mais presentes no Instagram
através dos stories” E2

Tabela 4: Principais Razdes para os Fotégrafos Freelancers Utilizarem os Media Sociais

4.3. As Estratégias Utilizadas para Promover os seus Servigos nos Media Sociais

Uma estratégia, em marketing, consiste huma construgcdo central na pratica do marketing
(Morgan et al., 2019) e a utilizacédo de estratégias de marketing com recurso aos media sociais
esta a tornar-se muito popular para as empresas (Pei Ling e Yazdanifard, 2015).

Neste estudo o objetivo € perceber quais as estratégias dos fotégrafos freelancers nos
media sociais, pois mesmo ndo sendo uma empresa, espera-se que tenham estratégias e
taticas de atragao de clientes.

A maioria dos entrevistados revelou ter uma preocupagdo com o marketing do seu
negocio, realizando diversas agdes com o proposito de ter visibilidade, angariar clientes e

manter uma boa reputagao. Desta forma, investem tempo e dinheiro na questao:

“E se ndo souber nada de marketing e de atender o cliente e essas coisas

todas que também estdo por tras do negocio, ndo vou chegar muito longe.’
(E1)

“Entao eu decidi fazer o curso de marketing porque eu preciso saber vender
o0 meu trabalho, eu ndo sabia ndo sei vender meu trabalho (...) por isso que

eu decidi fazer o curso...” (E2)
“‘tenho um curso de marketing, que eu comprei.” (E2)

“...eu sou muito estudioso daquilo que eu vou fazer (...) vou costurando o meu
conhecimento e quando eu montei o Instagram eu devorava tutoriais de como
fazer um post de como vocé usar os stories (...) tirar o melhor proveito da
rede social e o YouTube foi outra coisa eu fiquei, acho que um més e meio a
estudando tutoriais de como fazer o seu Youtube e crescer, como fazer

YouTube funcionar...” (E3)

“..estou sempre a aprender e modificar, estou sempre a tentar saber mais

com alguns dos melhores marketers na area digital.” (E4)

“colho muito dos Youtubers que se destacam, como se comportam e procuro

investir isso no meu marketing” (E6)

“‘quem sabe a gente vai ter uma equipe especifica de marketing” (E6)
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De acordo com Effing e Spil, (2016), uma estratégia de marketing de media social consiste
num processo de planeamento direcionado a objetivos através da utilizagao de plataformas
de media social para criar uma posigao competitiva Unica e valiosa. Li et al., (2021) identificam
quatro tipos de estratégias de marketing de media social: estratégias comerciais, estratégias
de conteudo, estratégias de monitoramento e estratégias de gestdo de relacionamento com

os clientes.

4.3.1. Estratégias de Marketing de Media Social Passivas
As estratégias de marketing de media social passivas sdo uma forma das empresas e
outros utilizadores de media social profissionais, entenderem os consumidores e melhorar os

seus servigos e produtos.

4.3.1.1 Estratégias Monitoramento do Cliente nos Media Sociais
Constantinides, (2014) identifica duas principais abordagens para as estratégias de marketing
nos media sociais: a abordagem passiva, na qual as organizagbes “ouvem” e observam os
utilizadores, de forma a perceberem as, necessidades, preferéncias e tendéncias para
adaptarem e melhorarem os seus servigos e produtos e a abordagem ativa que consiste na
utilizagao das plataformas de media social como canais de marketing direto, relagdes publicas
e influéncia do cliente, como ferramentas de personalizacdo de produtos e de cooperagao
com a inovagao gerada pelo cliente. De acordo com Li et al., (2021), as estratégias que tem
como objetivo “ouvir’ e observar os utilizadores para se criarem melhoramentos dos seus
servigos e produtos sdo estratégias de monitoramento social. Estas estratégias s&o, de acordo
com os autores, bidirecionais, uma vez que as organiza¢des n&o sé se observam e analisam
o comportamento dos clientes nos media sociais, mas também fazem uma pesquisa no
sentido de responder ativamente as necessidades e reclamacgdes online feitas pelos clientes,
com o objetivo aumentar a satisfagéo do cliente e criar relacionamentos mais fortes.

As abordagens passivas utilizadas pelos fotografos freelancers entrevistados, como a
monitoramento do cliente nos media sociais, que lhes pode fornecer informacao sobre os seus
clientes e potenciais clientes, nao foi muito abordada. No entanto, foi possivel perceber que é

feito um esforgo para perceber o que o cliente procura:

“uma coisa que gosto mais de fazer, ndo costumo analisar assim muito,
porque também como ja estou ha algum tempo a fazer isto, ja vou sabendo
o tipo de pessoa, ndo é que seja sempre 0 mesmo, mas por exemplo {(...)
muitas das mulheres que vém ter comigo as vezes é ou por questbes de

autoestima...” (E1)
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“Peco sempre para ela me contar um bocadinho porque de quererem fazer a
sesséo assim depois ja também ja sei pronto mas pronto essa é analise que

eu costumo fazer e claro que as pessoas sdo sempre sao sempre” (E1)

“o estudo do concorrente de uma forma positiva, porque é que esse produto

dele deu certo, o que ele fez. Eu tenho feito um pouco também” (E2)

“..procuro entender saber se ela estava pesquisando ha muito tempo para
realizar esse trabalho e se ela ja escolheu a roupa e o lugar que ela sonha

em fazer isso, se ela tem algo em mente....” (EG)

Sendo a atividade do fotégrafo freelancer um negdcio de pequena escala, uma
monitoramento da atividade dos clientes nos media sociais ndo parece fazer muito sentido,
sendo a unica forma de procurar compreender melhor as preferéncias dos clientes e
potenciais clientes a observagao do trabalho da concorréncia e o feedback, sob a forma de
comentarios, ou questionando os clientes interessados diretamente sobre as suas

preferéncias.

4.3.2. Estratégias de Marketing de Media Social Ativas

As estratégias de media social ativas sao formas de abordagem direta dos consumidores.

4.3.2.1. Estratégias Comerciais nos Media Sociais
Uma das estratégias com abordagens ativas referidas foi o marketing direto, que € de acordo
com Palmer e Koenig-Lewis, (2009), uma estratégia que tenta fazer a venda no momento,

como a abordagem de potenciais clientes por mensagem:

“vou ver pessoas que fizeram muitos likes nas tuas fotografias e tentar jogar
isso(...)enviar uma mensagem direta e perguntar se quer fazer uma sessdo”
(E5)

“eu aproveito os grupos de Facebook de dicas e turisticas (...) ai eu me meto

ali naquele meio...” (EB)

O recurso a publicidade paga, foi também referido como uma forma de angariar clientes
e aumentar o alcance nos media sociais. Segundo Effing e Spil, (2016), o uso das plataformas
de media social de forma profissional deve incluir a publicidade paga para atingir mais
potenciais clientes. Na classificagéo de Li et al., (2021) esta € uma agao que se insere dentro
de uma estratégia comercial, que quando usada de forma sensata e cuidadosa, com o
propésito de vender e promover produtos ou servi¢os, ajuda a aumentar a base de clientes e

gerar mais vendas.
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E1, E3 e E5 referiram realizar este tipo de agdes, concordando com a ideia dos autores

referidos:

“acaba sempre por aparecer alguma pessoa que vivia sobre a publicagdo do
WorkShop ,eu até costumo fazer publicagbes pagas para os workshops, ou
alguém que vinha nem sequer conhecia o meu trabalho e vinha e depois

ficava conhecer” (E1)

“..eu pagava um pouco também eu fazer links patrocinados, publicagao
paga, porque eu percebia que quando eu patrocinava uma publicagédo(...) ela
me dava muito retorno alcangando assim uma gama de pessoas que eu hdo
alcangava com a publicagdo pura (...)fez eu me diferenciar muito da
concorréncia porque a concorréncia reclamava e que nao tinha muita

demanda por causa do algoritmo do Instagram” (E3)

“apostar nas promoges para o mercado correto e bem feitos” (E5)

3.3.2.3. Estratégias de Conteudo nos Media Sociais

Estratégias de Conteudo s&o fundamentais nos media sociais e consistem na criagcéo e

distribuicdo de conteudo valioso e relevante, que pode ter como propdsito entreter, inspirar,

informar ou apresentar produtos e servigos criando uma conexdao com os clientes ou

potenciais clientes e que resultem em vendas (Baltes, 2015; Mcphillips, 2014; Pulizzi, 2013).
No caso dos fotégrafos freelancers, o conteudo partilhado é essencialmente fotografias

de trabalhos que realizam, apresentado dessa forma o servigo que prestam, procurando nao

s6 angariar clientes, mas também inspirar, entreter ou ensinar:

“..todos os trabalhos que faco publico, fagco a curadoria das melhores fotos,
as fotos que eu me identifico...” (EB)

“em vez de pér uma fotografia um post para os trés ou quatro que se faga um

conjunto uma histéria qualquer mesmo que seja so visual” (E5)

“de certa forma também tentar inspirar alguma coisa mesmo que nao seja
relacionado com com fotografia, mas pronto normalmente é quase sempre

relacionado com fotografia” (E1)

No Youtube, as agdes referidas pelos entrevistados foram menos relacionadas a angariar

clientes e mais com a partilha de conteudo educacional:
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“no YouTube por exemplo eu fago dou dicas de fotografia Eu moro com as
pessoas um pouquinho do meu trabalho como funciona é as técnicas que
uso” (E6)

Ou de entretenimento

“gosto de achar lugares diferentes mostrar os clientes pelos stories ou pelo

YouTube todos os lugares incriveis super diferente” (E3)

4.3.2.4. Estratégias de Relacionamento com o Cliente nos Media Sociais

Na revisao bibliografica foram identificados dois principais atores que recorrem a estratégias
de marketing nos media sociais: as organizagdes e os influenciadores digitais. Estratégias de
relacionamento com o cliente, tendem a ser mais comuns para influenciadores digitais, que
de acordo com Khamis et al., (2017), sédo estratégias que tém como objetivo conseguir captar
a atencao através de detalhes sobre sua vida privada e real que os torna mais proximos e
intimos do publico.

Acdes realizadas com o objetivo de criar ou melhorar o relacionamento e conseguir
atencdo atraves de partilhas mais intimas com os seguidores nos media sociais, sobretudo
no Instagram, foram bastante referidas no conjunto das entrevistas. Como foi referido
anteriormente, todos os entrevistados concordam que fazer com que os que 0s veem nos
media sociais se sintam proximos é importante.

Segundo Buttle, (1996), o marketing ja ndo se concentra s6 na venda e entrega de
produtos, sendo uma disciplina que, progressivamente, se tem vindo a preocupar cada vez
mais com o desenvolvimento e manutencédo de relacionamentos de longo prazo com os
clientes. Tafesse e Wien, (2018) concordam que para se ter resultados no marketing,
atualmente, é também necessario manter a atencdo dos consumidores através da criacdo de
conexdes, sendo que a “implantagdo integral de taticas de envolvimento do cliente nos media
sociais pode motivar os clientes a interagir com as empresas em termos favoraveis (Tafesse
e Wien, 2018) .

Além de manter um relacionamento, acbes como conversar com o publico ou mostrar
mais de si e do seu dia-a-dia mostraram ser importantes para os entrevistados como forma
de mostrar a sua personalidade e atrair pessoas que se identifiquem com eles. Tal como
referido anteriormente, a autoapresentacdo e autoexpressdo sao parte importante da sua
presenca nos media sociais, mas também forma de manter os clientes e potenciais clientes

interessados na sua atividade:
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“eu noto que quando expomos um bocadinho de nés préprios, (...) as pessoas
sentem-se ligadas a n6s. E as vezes identificam-se por alguma razao, podem
gostar ndo s6 do nosso trabalho, mas também de nds identificaram-se
connosco e pronto e isso faz elas também se lembrarem de nés mais

rapidamente.” (E1)

“é preciso defender e muitas nossas crengas ndo é, aquilo que eu acredito

i

porque eu gosto que as pessoas estejam ali porque se identificam com isso.’
(E2)

“..eu acho que a conexao que eu tenho como eu publico principalmente é
assim é por ser verdadeiro. Assim as pessoas gostam de me ouvir (...) eu néo
gosto de mostrar nada que seja ruim o meu Instagram e as coisas S840 assim

sempre alto astral e as pessoas assim se identifica.” (E3)

“Entdo acho que é uma valvula de escape que as pessoas se conectam

comigo por se sentirem bem.” (E3)

“..buscando logicamente o publico-alvo (...)eles veem o trabalho se

identificam e acabam me seguindo.” (E6)

Da mesma forma, uma presenga ativa nas plataformas media sociais, através de

atualizagbes constantes € importante:

“As vezes eu dou conselhos amigos (...) crescer uma pégina nés temos que

ser consistente e ter conteudo para mostrar se possivel todos os dias” (E1)

‘nem que seja nas histérias falar um bocadinho todos os dias que era ali para

sermos lembrados” (E1)

“aprendi que o que mais vale no contetido, é a quantidade. Nao sé ficar se

preocupando com o perfecionismo” (E2)

“.. 0 que ndo falta é boa qualidade e ndo s6, tem que haver camadas porque

ha muita gente que agora tem a mania que é fotografo” (E5)

Segundo Kaplan e Haenlein, (2010), as empresas ao decidirem estar presentes nos media
sociais precisam estar ativas, criando conteudo, testando diferentes ideias de campanha e
interagindo com os clientes regularmente. Esta comunicag&o regular permite-lhes atingir e
atrair diferentes segmentos da sua base de clientes, promovendo conexdes e confianga mutua
que facilitam oportunidades de interagbes frequentes entre empresas e seus clientes (Tafesse
e Wien, 2018).
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De acordo com E1, esta presenca é importante, porque permite-lhe ficar na memoaria das

pessoas e mesmo que n&o precisem agora do servi¢o, quando precisarem vao lembrar-se:

“Por exemplo agora imagina que tinhas uma prima que estava gravida e como
Jja me segues, imagina ha meio ano, lembras-te de mim porque eu estou

sempre ali chata nas histérias” (E1)

Foram ainda referidas a¢des que visam na interagdo com os clientes e potenciais clientes
como:

-Jogos/Desafios:

“..no outro confinamento (...) um desafio em que eu pegava no objeto
qualquer de minha casa, que possivelmente toda a gente teria esse objeto
em casa eu fazia um autorretrato. Entao isso foi muito giro, porque as
pessoas que estavam a acompanhar o desafio iam fazendo também elas o
desafio.” (E1)

“muita gente me disse que soube mesmo bem, porque estavam fechados em

casa sem nada para fazer e eu sei o que é.” (E1)

-Workshops ou cursos de fotografia:

“eu também comecei a dar workshops (...)eu decidi fazer um workshop de
retrato para quem nunca tinha feito de retrato para quem se calhar dava mais
habituado a fazer paisagens (...) depois pronto as pessoas vinham e quem
quisesse eu tava & ensinar e mostrar a minha forma de fotografar e eles
também.” (E1)

“acho que temos sempre alguma coisa para oferecer para ensinar nem que
seja uma coisa minima pelo menos o feedback felizmente que eu tive das
pessoas que vieram os meus workshops era sempre que gostavam e que

saiam de la sendo l& muito inspiradas” (E1)

“‘até costumo fazer publicagbes pagas do workshop, alguém que via nem

sequer conhecia o meu trabalho e vinha, depois ficava a conhecer” (E1)

“vou fazer um curso, (...) eu vou reunir 10 pessoas, sdo 10 alunos
presidenciais vou dar um curso basico de fotografia ali é mais uma espécie

de um workshop” (E3)

-Colaboragdes com outros profissionais de forma a se criar um servigo mais completo:
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‘agora estamos a chegar perto do dia das mulheres (...)vamos langar uma
parceria com uma maquiadora entdo uma pessoa que vem para fazer um
ensaio fotografico comigo ja comprou ensaio com uma maquiagem, a pessoa
pode ficar descansada, tranquila. E a maquiadora é uma pessoa que também

eu me identifico com ela acaba sendo mais comodo” (E2)

-Sorteios:

“tenho feito sorteios Na verdade fiz dois Games e fiquei feliz também com o
resultado (...) por incrivel que parega as pessoas ficaram Elas vieram com

intengao de sim, participar do sorteio, mas elas ficaram.” (E2)

“mesmo ndo ganhando financeiramente, mas me fez bem, para mim nao foi
desvantajoso eu gostei, mas pretendo diminuir isso, ndo quero fazer muito
ndo.” (E2)

De acordo com Gupta et al., (2017) o recurso a ofertas especiais, competicdes e
recompensas, estimulam o envolvimento do cliente, que como foi referido anteriormente, é
algo bastante benéfico para os negdcios.

E ainda importante referir a estratégia de colaboragdo com influenciadores digitais,
referida por E5, como uma das suas primeiras agdes que realizou com o objetivo chegar a um

publico maior:

“eu pude fazer uma escolha de um certo numero de influencers relativamente
conhecidas a quem eu chego facilmente dizer assim: eu oferego-te esta
sessdo, o que é que eu quero de volta, quero a exposigdo e 0s numeros e o
engagement que vocés tém me permite E eu aqui fui muito cuidadoso {...)
atores atrizes que ainda estéo a iniciar o seu trabalho e que se calhar até tem

muitos seguidores até podem ter muitos seguidores.” (E5)

‘mas da-me uma massa critica E essa massa critica foi clicada vai-me

abranger...” (E5)

Os influenciadores digitais sdo considerados individuos “especiais” que criam conteudo
valioso ou tém uma boa reputagdo numa determinada area, conduzindo ao seu numero de
seguidores nos media sociais superior a maioria dos utilizadores (Kim et al., 2017). No estudo
de Bhatt et al, (2013) citado por (Kim, et al. 2017) descobriu-se que a influéncia para se fazer

determinada compra ndo é um fendmeno recente, sendo que individuos podem ser
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influenciados nédo s6 por grande influenciadores e celebridades, mas também por pessoas
proximas, como amigos.
E5 também relata este fendmeno, normalmente é chamado de marketing passa-a-

palavra, como uma forma pela qual tém conseguido chegar a mais publico:

“sdo particulares pOe a sua fotografia que eu tirei no seu Instagram os amigos
veem comegam a Seguir aos amigas vem passou sequir e também querem

tirar mas normalmente vao falar com a pessoa que tirou” (E5)

O grafico seguinte (cf. Figura 2) mostra as principais a¢des realizadas pelos fotdgrafos
freelancers entrevistados, identificadas de acordo com a classificagéo de Li et al., (2021) que
foram utilizadas neste estudo para organizar as estratégias de media social referida pelos

entrevistados e que estdo descritas com maior detalhe no capitulo de revisao bibliografica:

= Gestdo de Relacionamento
com os Clientes

= Comerciais

Monitorizagdo da Atividade
do Cliente

Conteudo

Figura 2: Estratégias de Marketing dos Fotégrafos Freelancers

4.4 Impacto dos Media Sociais na Atividade de Fotografo
Os media sociais atuais tém uma relagédo muito préxima com a fotografia e dessa forma

também com as atividades dos fotdgrafos.

4.4.1. Impacto no Inicio da Carreira de Fotégrafo
Nos entrevistados o impacto dos media sociais € notoério, ndo sé por ser o principal meio de

angariagdo de clientes, mas também pelo impulso que deu no inicio das suas carreiras:

(...)eu aprendi tudo era como fazer isto e a internet foi-me dizendo. Se calhar

se fosse assim ha 15 anos atras teria sido diferente.” (E1)
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(a internet influenciou a escolha de ser fotégrafa) Sim completamente porque
por exemplo eu nunca tive formagéo. (...) Se calhar, se fosse assim ha 15
anos teria sido diferente.” (E1)

“Sim, mas néo tinha essa proporgdo de crescimento como as coisas estao
crescendo mais rapido” (desde que que pensou ser fotégrafa que os media
sociais foram vistos como solugéo de divulgacéo) (E2)

O percurso de E3 teve uma grande influéncia da plataforma de media social Facebook.
Através desta plataforma inspirou-se para mudar o rumo da sua vida, deixando o trabalho que
tinha anteriormente para se tornar fotégrafo ao ter conhecimento de que outros o faziam e

conseguiam. Foi ainda através da plataforma que angariou os primeiros clientes:

“porque pensei em ir para Paris porque apareceu no feed do meu Facebook
um fotégrafo que era brasileiro que trabalhava em Paris (...)veio a ideia do de
ir para Paris (...) foi o Facebook na verdade que me faz ir para Paris, com

certeza que se nao fosse a rede social dificilmente teria mudado.” (E3)

“Eu queria empreender em alguma outra coisa (...) fotografia ndo tinha
passado na minha cabega mas ela acabou acontecendo de forma natural”
(E3)

“Eu comecei a publicar algumas fotinhas no Facebook na época, uma festa
para outra, comegou a tomar proporgao grande(...)pode ser um meio ai (...) e
deu super certo.” (E3)

4.4.2. Impacto da Tecnologia Fotografica

A fotografia atualmente esta em todo o lado e quase todos temos ao nosso dispor uma
magquina fotografica, os nossos telemoveis. De acordo com Jurgenson, (2019), a fotografia
tornou-se comum com os Smartphones e com as plataformas de media social rapidamente a
pratica de partilhar essas fotografias com todos os amigos, familiares e conhecidos, ao que o
autor chama de “fotografia social”, tornou-se comum. O servigo oferecido pelos fotdgrafos com
este panorama podia ser menos necessario. No entanto, esta ndo é uma realidade vivida

pelos fotografos entrevistados:

‘acho que ha muita gente que pensa que o mercado a fotografia esta
saturado porque ha imensos fotografos e até pode haver imensos e imensas
pessoas que sabem fotografar, mas uma coisa & saber fotografar e outra
coisa é saber mesmo (...)se ndo souber nada de marketing e de atender o
cliente e essas coisas todas que também estéo por tras do negdcio néo vou
chegar muito longe...” (E1)
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“afeta um bocadinho no sentido em que (...) vais fazer umas fotografias e se

calhar até podes pensar eu néo preciso de um fotégrafo” (E1)
“..as pessoas ainda valorizam muito a revelagdo das fotos” (E2)

“Sim eu tenho alguns fotégrafos que a gente usa assim referenciagdo até
brasileiro, caras assim que d&o dicas atitude que eu acho legal isso eu
acompanho.” (E3)

3’

“E eu dou uma abertura também para cliente por exemplo fala se vocé quer’
(E3)

‘o mercado entdo no ultimo ano passou a ser totalmente digital. Esquega la

a ideia de fazer as exposigbes para as pessoas” (E5)

‘ha muita gente que agora tem a mania que é fotografo, ainda bem {...)
quantos mais melhor. Isto é um bocadinho como se de repente em vez de
telefones com maquinas fotograficas nés tivéssemos um telefone que nos

ajudasse, a fazer poemas, tinhamos poetas ao pontapé” (E5)

Para Sarvas e Frohlich, (2011), o facto de todos terem acesso a camaras nao invalida que
em ocasioes especiais se continue a procurar os servigos de fotégrafos profissionais. Da
mesma forma, os fotdgrafos entrevistados, concordam que apesar de ser uma realidade que
a fotografia na era digital e dos media sociais € diferente e tem outras caracteristicas e
motivagdes, esta particularidade decorrente da digitalizagao vivida atualmente, néo lhes faz

ter menos trabalho.

4.4.3. Impacto na Angariagao de Clientes
Os media sociais, sobretudo o Instagram, foram ainda referidos por todos os entrevistados

como a principal proveniéncia de clientes:

“..a maior parte talvez 70 80 % através das redes sociais e outra parte
recomendacgbes.” (E1)

“..falam é Instagram ou o fulano me falou...” (E2)
“é Instagram sem duvida sem duvida, principalmente em 2019” (E3)
“O Instagram é a fonte principal para mim de clientes.” (E5)

“mais hoje e 95% sem exagero dos meus clientes venho através das redes
sociais.” (EB)
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4.4.4. Impactos Negativos

Em relagdo aos impactos negativos dos media sociais foram referidas diferentes
situacdes, que na opinido dos entrevistados sao fatores que tornam as plataformas de media
social menos boas.

A comparagao, que é relatada no estudo de Ahadzadeh et al., (2017), como bastante
comum entre os utilizadores dos media sociais, no entanto no estudo dos autores o foco
principal sdo as questdes estéticas, que afetam a autoimagem e autoestima dos utilizadores.
No caso da entrevista 1, a comparagao deve-se aos trabalhos de outros fotégrafos a quem se

compara:

“as vezes nés caimos naquele erro estar a olhar e estavas a comparar

e isso acontece a mim.” (E1)

Também houve referéncias ao vicio que se pode adquirir da utilizacdo de plataformas de
media social, que de acordo com Muhammad, (2018), se deve ao medo que utilizadores tém
de perder o que os outros estdo a fazer, mas também a sensagdo que tém quando obtém
‘likes” e comentarios nas suas publicacdes, pois ocorre liberagdo de serotonina, uma

substancia que proporciona bem-estar e felicidade.

“essa pressao das redes sociais que eu costumo dizer muitas vezes eu nao
fosse fotografa eu néo tinha redes sociais. (...)aquilo vicia realmente ndo é

que ele esta feito mesmo para nés estarmos ali.” (E1)

‘também estou em casa embora muito tempo (preciso também dosear aquilo
me da um certo entusiasmo Ao principio quando das por ela pode estar
perfeitamente la duas trés horas assim se néo tiveres a trabalhar e mais nada

muito bem” (E5)

O julgamento dos outros, demonstrado muitas vezes sob a forma de comentarios
negativos, que com as plataformas de media social parece ser amplificado, também foi

relatado pelos entrevistados:

“na internet deixa tudo muito claro, por exemplo se eu tratar uma pessoa mal

no meu ensaio, a pessoa abre os stories dela e fala...” (E2)

“Se Vocé errar uma coisa sem vocé querer também vocé vai ser julgada muito
facil” (E2)

“..no Youtube mais, eu percebo que ele é assim um campo mais hostil, assim

as pessoas elas ndo medem muito o que elas falam” (E3)
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“pessoas chegam assim quase agressivas” (E3)

A privacidade, tanto no sentido de preservar aspetos que n&o se quer partilhar, como o
facto da concorréncia presente poder aproveitar a exposi¢cdo dos individuos para seu
beneficio, foi também mencionada. De acordo com Baccarella et al., (2018), o abuso de
privacidade é cada vez mais observavel nos media sociais e apresentam riscos enormes para
individuos, sendo também de acordo com o autor, a utilizagao da falta de privacidade contra

os individuos um dos principais problemas.

“

. a privacidade, tem que tomar muito cuidado ndo posso ser realmente
quem eu quero ser, porque ndo é que eu seja uma pessoa diferente, mas tem
que tomar muito cuidado onde eu moro com quem ouve esse tipo de
detalhes...” (E2)

“pelo fato do concorrente em aberto é uma coisa que ndo sei nunca. Tem
uma competicdo, mas parece que eu tenho mais acesso ao trabalho do outro
e como pode haver uma exclusividade total assim cada vez mais que eu
quero divulgar o meu diferencial eu estou mostrando para o meu concorrente,

para o curioso...” (E2)

“(...) falsos perfis, que eu ja percebi isso algumas vezes que vem tirar
informagbes do meu trabalho como se fosse um cliente, mas sao

concorrentes por exemplo” (E3)

“eu aprendi também fazer uma separagao relativamente grande porque no
mundo em que vivemos é muito facil fazer essa confuséo.(...) Mas acho que

ninguém tem nada que saber se o nosso céo...” (E5)

A facilidade e rapidez com que a informagéao é partilhada, seja esta verdadeira, falsa ou

s6 contada pela metade, também se mostrou uma preocupacgao:

“..a facilidade de disseminar informagées (...) as vezes as ideologias que sao
geradas que sdo alimentadas dentro dessa rede pode consequentemente
nos trazer muitos maleficios(...)me assusta nas redes sociais do que muitas

vezes omitido” (E6)

Todos acabaram por concluir que apesar de existirem impactos negativos, os media
sociais tém sido uma ajuda importante na sua atividade, tendo-lhe permitido divulgar de forma

ampla o servigo que prestam uma forma que dificilmente seria possivel:
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“Da analise Swot com certeza tém mais pontos positivos que negativos” (E2)

“2018 que eu comecei a alimentar o Instagram e foi incrivel porque assim as

pessoas gostam muito(...) um retorno assim absurdo...” (E3)

“Instagram, Facebook, Clubhouse e outros que vao surgindo, mesmo quando
parecem néo se adequar muito diretamente ao teu meio de expresséo, seja
fotografia ou outro, podem e devem ser usados de forma a te colocar no

mercado” (E5)

“é uma ferramenta muito poderosa que eu poderia com certeza explorar ainda
mais hoje e 95% sem exagero dos meus clientes vém através das redes

sociais” (EB)

Assim, é possivel através da analise das entrevistas considerar que os fotégrafos
freelancers beneficiam com a adogédo de plataformas de media social na divulgagéo dos
servicos que prestam, tendo motivagdes para fazer uso destes recursos ndo s6 por motivos
profissionais, mas também pessoais, como a autoapresentacido e autorrepresentacdo e a

conexao com os que lhes sao préximos.
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Capitulo 5
CONCLUSAO

Este estudo procurou aprofundar o tema da utilizagdo dos media sociais como forma de
divulgacao de servigos e produtos por parte de individuos cuja formagao nao € em areas como
marketing, comunicagédo ou publicidade. Desta forma, decidiu-se investigar a forma como
profissionais da area da fotografia, que trabalham sob um regime freelancer, usam os media
sociais para promover o servigo que prestam enquanto fotografos, com o objetivo de se dar

resposta a questao de partida:

e Como os fotégrafos freelancers utilizam os media sociais para divulgar a sua
atividade?
Assim, foi possivel responder a questao inicial desta dissertagdo concluindo que os media
sociais sdo ativamente utilizados pelos fotégrafos freelancer, sobretudo para apresentagéao
dos seus trabalhos e angariagdo de clientes, sendo ainda uma forma de se auto

representarem, partilhando aspetos da sua personalidade e gostos pessoais.
Foi ainda possivel esclarecer-se os seguintes objetivos estipulados para o estudo:

e Identificar as estratégias de autopromocgao dos fotégrafos nos media sociais;

e Perceber a importancia e o impacto dos media sociais na sua atividade.

Foram entrevistados seis individuos, cinco dos quais exercem a profissao de fotégrafo
num regime de freelancer e um é empresario na area da fotografia, gerindo uma empresa em
que tem varios outros fotégrafos a operar sob o seu comando.

Os fotégrafos freelancers concretizam de forma autonoma todos os processos
envolvidos no servigo que prestam, desde a divulgagédo do servigo que oferecem, que foi o
assunto deste estudo, ao contacto com os clientes, questdes de organizagao fiscal e a entrega
do produto final, seja sob a forma fisica ou digital. Fotdgrafos freelancers sao profissionais do
ramo da fotografia que operam de forma independente, trabalhando normalmente em projetos
temporarios, como sessdes particulares ou casamentos. De acordo com McDonald et al.,
(2021) muitos fotégrafos freelancers utilizam plataformas especificas da area da fotografia,
onde podem vender imagens ou oferecer os seus servigos, no entanto a venda de imagens
em sites especializados para o efeito nao foi referida por nenhum dos fotdgrafos entrevistados.
Por outro lado, os relatos foram da utilizagéo de plataformas mais gerais e populares, sendo

0 Facebook e o Instagram as plataformas que todos afirmaram utilizar para promover os seus
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servigos fotograficos. Foram ainda mencionadas como plataformas utilizadas as seguintes:
Youtube, Casamentos.PT, Clubhouse e Tik Tok.

As questdes feitas nas entrevistas foram elaboradas através de objetivos especificos
e dividem-se em quatro partes, tendo sido também a analise das mesmas dividida dessa
mesma forma.

Na primeira parte da entrevista foram feitas questoes introdutdrias, que nos permitiram
caracterizar os entrevistados.

A segunda parte da entrevista teve como objetivos identificar as plataformas que os
fotografos freelancers preferem para promover o seu trabalho, os motivos para o uso de
determinadas plataformas e os principais objetivos que pretendem alcangar ao utilizar media
social. Apds analise das entrevistas, foi possivel concluir que, como referido anteriormente,
as plataformas mais populares séo a preferéncia. O Instagram foi a plataforma mais
mencionada, pois de acordo com os entrevistados, € uma plataforma sobretudo de fotografia,
mas que permite outras abordagens importantes para a divulgacdo dos seus servigos e
angariagao de clientes, tendo muitos utilizadores ativos. E ainda a plataforma que mais usam
a nivel pessoal e onde partilham mais pormenores da sua vida privada, tendo até alguns
entrevistados paginas separadas para manterem distancia entre o trabalho e a vida privada.
A dindmica e instantaneidade da plataforma também foram aspetos relevantes mencionados,
bem como a importancia dada a autoapresentacao e autorrevelagao na plataforma, que leva
os utilizadores a querer partilhar imagens bonitas da forma como gostam que os outros os
vejam. Os recursos disponiveis pelo Instagram, como o Stories, que permite um contacto mais
proximo com o publico, o Reels, que apresenta uma forma mais dindmica de se comunicar e
a possibilidade de troca de mensagens diretamente na plataforma, que permite interagir
diretamente com os outros utilizadores. O Facebook foi referido como uma plataforma em que
estdo presentes, mas nao sao tao ativos, tendo sido referido que a plataforma tem perdido
muita audiéncia. Contudo, dois dos entrevistados afirmaram usar os grupos do Facebook para
angariar clientes, sendo assim mais ativos neste contexto. O Youtube foi também mencionado
por dois entrevistados, como plataforma nao tao direcionada a angariagao direta de clientes,
mas para partiiha de conteudo na area. As restantes plataformas mencionadas:
Casamentos.PT, Clubhouse e Tik Tok; foram menos mencionadas. O Casamentos.PT
referido como uma plataforma boa no sentido de se anunciar o servigo para um publico que
procura por fotégrafos, bem como de outros servigos importantes para o casamento. O
Clubhouse é uma plataforma que nédo tem imagens ou videos, sendo de acordo com um
entrevistado importante para Network. Quanto ao Tik Tok, a referéncia feita em relagéo a
plataforma foi no sentido de ser mais uma, com grande popularidade, onde o conteudo é mais

sobre a realidade da vida de fotégrafo.
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Na terceira parte, o foco principal foi perceber as estratégias de media social utilizadas.
Os entrevistados foram ainda questionados sobre o rigor com que utilizam os media sociais
para prover os seus servigos. A opinido geral foi de que as estratégias de marketing nos media
sociais sdo importantes, sendo importante para si no ambito da sua atividade saber mais sobre
0 assunto.

Quanto as estratégias utilizadas, com recurso a literatura sobre as tematicas de
estratégias de marketing nos media sociais, as estratégias utilizadas pelos entrevistados
foram divididas pelas categorias definidas por Li et al., (2021): estratégias comerciais,
estratégias de gestdo de relacionamento com o cliente, estratégias de monitoramento do
cliente e estratégias de conteudo, mais aprofundadas no capitulo de revisao bibliografica.

Dentro das estratégias comerciais nos media sociais foram referidas acdes de
marketing direto e publicidade paga com recurso as plataformas.

As estratégias de relacionamento com o cliente nos media sociais foram as mais
referidas, sendo de acordo com os entrevistados uma parte importante na angariagdo de
clientes. Como estratégias de relacionamentos foram identificadas a¢des que procuram captar
atencao dos clientes e potenciais clientes através da partilha de aspetos mais intimos e reais
das suas vidas que sdo, de acordo com Khamis et al., (2017), estratégias utilizadas
frequentemente por influenciadores digitais. Foram ainda referidas como ag¢des que tém como
objetivo estabelecer e manter relacionamentos com os clientes sorteios, colaboragdes, cursos
e workshops, ou envio de mensagens privadas

Estratégias de monitoramento do cliente através dos media sociais ndo foram referidas,
no entanto, a maioria dos entrevistados tem uma preocupacao em saber as preferéncias dos
clientes, fazendo-o através de questionamentos informais prévios as sessoes fotograficas.

Quando a estratégias de conteudo nos media sociais dos fotografos entrevistados, trata-
se sobretudo de fotografias de trabalhos que realizam, que tém como objetivo n&o s6 angariar
clientes, mas também inspirar e entreter.

Na quarta parte, os entrevistados foram questionados acerca do impacto que os media
sociais tém na sua atividade. Foram identificados impactos positivos sobretudo na
escolha/decisao de se tornarem fotégrafos e na angariagédo de clientes. Impactos negativos
também foram referidos, ndo sendo, no entanto, prejudiciais ao ponto de considerarem os
media sociais nocivos no geral.

De acordo com os entrevistados, os media sociais sempre foram desde o inicio da sua
carreira a forma de divulgarem os seus trabalhos, tendo também sido mencionados como
formas de obter conhecimentos sobre fotografia e de perceber, ao ver outros fotdgrafos, que
poderiam tornar-se fotégrafos, tendo dessa forma embarcado nessa area de forma

profissional. Todos os entrevistados referiram os media sociais como o principal meio de
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angariagdo de clientes, seguindo-se 0 passa-a-palavra de clientes satisfeitos que
recomendam a amigos e conhecidos por terem tido uma boa experiéncia.

Os impactos negativos referidos pelos entrevistados foram as questdes de
privacidade, o julgamento dos outros, que é frequentemente mais forte no online do que
offine, a comparagdo, o vicio nas plataformas e a informagao incorreta. Contudo, os
entrevistados concluiram que os beneficios da utilizagdo superam os aspetos menos bons.

Assim, é possivel retirar deste estudo a conclusdo de que os fotégrafos freelancers
usam os media sociais de forma muito ativa, tanto para fins profissionais como pessoais,
conseguindo tirar partido, ao desenvolver agdes adequadas e especificas de comunicagao e
marketing que as plataformas permitem sem, no entanto, serem formados nessas areas,

tendo um impacto benéfico nas suas vidas profissionais.
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Capitulo 6
LIMITACOES DO ESTUDO E RECOMENDAGCOES FUTURAS

Este estudo apresenta algumas limitagbes que podem ser ultrapassadas em
investigagdes futuras. Em primeiro lugar a selegdo de todos os entrevistados, foi realizada
através do Instagram, o que pode ter sido o motivo ndo s6 da preferéncia de todos pelos
Instagram e da visao partilhada de ser a plataforma principal, mas também de muitas outras
ideias comuns, como a importancia da autorrepresentagao e autoapresentagao e da procura
de publico se identifique com as suas ideias. Pode haver uma “cultura” comum, que se cria
entre os utilizadores da plataforma Instagram, que talvez noutra seja diferente. Em segundo
lugar, o numero de entrevistas foi bastante reduzido e estipulado antes da realizagdo das
mesmas, o que de acordo com Mattar, (2001), ndo é a forma mais correta. Esta pratica pode
nao ter permitido que se aprofundasse mais o estudo.

Esta pesquisa permitiu ainda identificar areas que poderao ser mais estudadas no ambito
de reforcar o conhecimento existente sobre utilizadores dos media sociais que nao séo
empresas, mas usam as plataformas para divulgagéo de produtos, servigos ou eventos.

Um estudo futuro sobre profissionais freelancers ou micro empreendedores que usam as
plataformas de media social para divulgagao, quer na area da fotografia como em outras
areas, poderia acrescentar muito conhecimento ao existente sobre o uso de media sociais

como ferramentas de marketing e comunicacao.
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ANEXOS

Anexo I: Questdes e Objetivos da Entrevista

Objetivos Gerais

Objetivos Especificos

Questoes

. Selecéo dos
entrevistados;

Perceber se sao fotografos
freelancer que utilizam os media
sociais para promover o seu
trabalho;

-Trabalha a tempo inteiro como fotégrafo(a)?
-Esta empregado como fotégrafo(a) para alguma

empresa?

-E principalmente através de plataformas

de media social que os seus clientes conhecem o
seu trabalho?

Identificar as estratégias
de
marketing/autopromogao
dos fotografos
freelancers nos media

sociais;

Identificar as plataformas que
os fotégrafos freelancer
preferem para promover o seu
trabalho;

Perceber quais os principais
objetivos que pretendem
alcangar ao utilizar media

social;

Avaliar o rigor da utilizagéo
destas plataformas para
promogao do seu trabalho;

Identificar as agdes realizadas
nos media sociais para
promogao dos servigos que
prestam;

Perceber se tém estratégias
definidas para promog¢éo dos
servigos que prestam; aumento
da visibilidade nas paginas de
media social;

1.

10.

1.

12.

Em que plataformas de media social prefere
mostrar o seu trabalho?

O que o/a levou a decidir por essas plataformas
em particular?

Que caracteristicas especificas o/a levaram a
decidir?

Que razdes o/a levam a publicar os seus trabalhos
fotograficos nos media sociais?

Dessas razdes qual a que tem mais relevancia?

Como faz a planificagdo com antecedéncia o que
vai publicar nos media sociais?

Procurar constantemente melhorar o

conteudo?

seu

Costuma mostrar aspetos e situagbes mais
pessoais nos media socias que utiliza de forma
profissional?

Porque é que importante para si ter sempre bom
conteudo para os seus seguidores/fas?

Sente que criar uma ligagdo com os
seguidores/amigos mais do que profissional tem
impacto de crescimentos das paginas

Que agdes tem desenvolvido nos media sociais
para o seu trabalho chegar a mais gente?

Como costuma utilizar os media socias para
perceber quais as preferéncias do publico?




Perceber a importancia
e impacto dos media
sociais na atividade dos

fotografos feeelancer.

e Identificar se a mudanca que os | 13- Quando € que descobriu que queria ser fotografo?
media sociais provocaram na Porqué?
industria da fotografia teve
influéncia na escolha da 14. Na sua opini&o, que impacto tém os media sociais
profissao; na atividade dos fotégrafos?
15. De alguma forma as imagens que vé de outros
e  Perceber se os media socias fotografos inspiram/influenciam o teu trabalho?
s&o o principal meio de atragédo
de clientes; 16. Tem ideia de como os seus c!igntes conheceram
o seu trabalho nos media sociais?
¢ Indentlflc.ar |m;?a.ctos negativos 17. Identifica algum tipo de influéncia dos media
dos media sociais. sociais na origem dos seus clientes?
18. Que aspetos negativos dos media sociais
identifica no seu trabalho enquanto fotografo?

Anexo ll: Formulario de Autorizacao de Gravacao da Entrevista

Autorizacao de gravagao de entrevista

APRESENTAGAO

A presente entrevista é parte integrante de uma tese de mestrado em Gestao de Novos
Media do Instituto Superior de Ciéncias do Trabalho e da Empresa - ISCTE. Este estudo
tem como objetivo identificar estratégias de autopromogéo dos fotégrafos freelancers
nos media sociais e perceber a importancia e influéncia dos media sociais na sua
atividade.

A entrevista terd uma duracdo média de 50 minutos, sera feita por videoconferéncia e
sera gravada.

Todos os dados dos entrevistados serdo protegidos e mantidos em anonimato. Nao
serda publicado qualquer elemento que permita a identificagdo dos respondentes a esta
Entrevista.

A entrevista é anénima e o registo das suas respostas nao contém nenhuma
informacao identificativa a seu respeito.

@ inesnun26@gmail.com (ndo compartilhado) Alternar conta @& Rascunho salvo.

*Qbrigatério

Consentimento informado

Se concorda com a seguinte declaragao e deseja participar no estudo, selecione "Concordo’, caso
contrério, selecione "Ndo Concordo": "Li e compreendi a explicagdo dada sobre a entrevista no ambito do
da Investigagao "O Impacto dos Media Sociais Nas Estratégias de Divulgagao de Fotégrafos Freelancers”

(® Concordo

O Nao Concordo

Limpar formulario



Anexo lll: Principais Excertos Selecionados e Classificados no

Software MaxQDA

\Relacionamento

eu estar a fazer dois anos e pouco
fotografia decidi fazer um workshop
mesmo para iniciantes

Identificagao Codigo Segmento Notas Cob;)rtura
E1 Estratégias \Contetido O GG D Gl (i mostr‘ar e 0,17
sempre ou trabalho que eu fiz
Desafio de
E1 Estratégias \ Conteudo decidi fazer mais outro desafio fotografla.em que 0,08
os seguidores
participam
- muita gente me disse que soube )
E1 EStr.ateg'aS\ mesmo bem porque estavam fechados © desaflq ik 0,24
Relacionamento fotografia
em casa sem nada para fazer
(que o
E1 Ssiriiglie Sim, sem dvida el el e 0,04
\relacionamento nos media sociais
é importante
Estratégias sim é importante ter esse tipo de
E1 . L 0,28
\relacionamento ligacéo
E1 Estratégias \ Comerciais publicagdes pagas do Facebook 0,08
E1 Impacto dos Media Sociais foi assim um bocado, fui vendo coisas 0,12
na net
ndo costumo analisar assim muito
Estratégias \ porque também como ja passou algum
E1 L . . iy 0,34
Monitorizagéo de Cliente | tempo que eu estou a fazer isto, ja vou
sabendo o tipo de pessoa
ha muita gente que pensa que o
mercado a fotografia esta saturado
porque ha imensos fotégrafos e até
pode haver imensos e imensas
pessoas que sabem fotografar, mas
uma coisa é saber fotografar e outra
E1 Impacto dos Media Sociais | coisa € saber mesmo o que é ser um 1,14
fotografo porque eu posso tirar
fotografias lindissimas E se nao souber
nada de marketing e de atender o
cliente e essas coisas todas que
também estao por tras do negdécio ndo
vou chegar muito longe
E1 Estratégias \Contetido quem me segue, futuros noivos, prefere 0,54
ver uma coisa com qualidade
E1 Impacto dos Media Sociais tudo o i € aprendi f0|’ no YouTube 0,17
foi a ver outros fotégrafos
Vendo os Making off sessdes para ver
E1 Impacto dos Media Sociais como € que eles trabalhavam e foi 0,28
assim que eu fui também aprendendo
Impacto dos Media as vezes nés caimos naquele erro
E1 Sociais\Aspetos negativos | estar a olhar e estarnos a comparar e 0,23
dos Media Sociais isso acontece a mim
E1 Impacto dos Media Sociais Se calhar’se qusg ShRln g s 1t 0,16
atras teria sido diferente
E eu também comecei a dar workshops
Tem acho que foi em 2018 ou em 2017
E1 Estratégias que dei 0 meu primeiro isto depois de 053




Impacto dos Media

com o passar do tempo foi também
acontecendo a recomendagao por
exemplo alguns casamentos que eu fiz

E1 Sociais\Angaria¢édo de estava la alguém, um casal, que estava 0,65
clientes noivo e como ja me viram a trabalhar
depois pronto, ja tinham o contacto e
voltaram a entrar em contacto comigo
Impacto dos Media Acontece também alguma
be o recomendac¢ao, mas eu diria que mais
E1 Sociais\Angariagdo de e , . 0,26
; de 50% ¢é através de redes sociais e
clientes .
site
a pressao de teres que diariamente,
Impacto dos Media acho que é essa presséao das redes
mp . sociais que eu costumo dizer muitas
E1 Sociais\Aspetos negativos di 30 f T — 0,57
dos Media Sociais vezes dizer que eu nao fosse fotdgrafa
eu nao tinha redes sociais. Porque sé o
tempo que eu estou 14, aquilo vicia
Impacto dos Media Acho que isso € mesmo a parte que eu
E1 Sociais\Aspetos negativos | considero negativa é o tempo que que 0,23
dos Media Sociais aquilo nos tira
Eu gosto de apreciar outras fotografias
adoro principalmente fotografia
E1 Impacto dos Media Sociais C9nceptual EER D i mas 0,53
n&o sou aquela pessoa que que vejo
uma fotografia e olha vamos ver isso
quero fazer igual
momento o foco principal seria o
E2 Plataformas Instagram e também tenho uma pagina 0,41
no Facebook
meu objetivo mesmo é crescer o
Instagram porque eu acredito que
E2 Plataformas\Motivagao/ através dele, como noés temos mais 039
Caracteristicas estamos mais presentes no Instagram ’
através dos stories, acaba que eu nédo
preciso muitas vezes fazer nada,
E2 Plataformas\Caracteristica | variedade através de reels eu consigo 035
s ali comunicar de varias formas ’
Plataformas\Motivagéo/Car talve’z a rapldelz. Eu’ EE0 QU Ele
E2 o também um maior nimero de pessoas 0,42
acteristicas .
interessada
Plataformas\Caracteristica FOTED B0 CSiE ".‘e'h‘.’r comegou Refere-se ao
E2 mesmo com fotografia e isso eu lembro 0,49
s . . Instagram
que tinha era s6 passar foto
Eu tenho um curso de marketing que
eu comprei Eu preciso de terminar o
curso de Ha uma coisa que se tem um
E2 Estratégias \ Contetido (.adlt.orlal Eu’alnda na’o Sl L 1,30
editorial que é o conteudo da semana
do dia para que eu possa me organizar
da melhor forma ainda nédo Mas
pretendo
aprendi que o que mais vale é o
E2 Estratégias \ Contetido conteudo, é a quantidade. Nao so ficar 0,90

se preocupando com o perfecionismo
eu contei Estas preocupada com o




perfeccionismo também nao ajuda
tanto

ntéo eu decidi fazer o curso de
marketing porqué Porque eu preciso

E2 Estratégias saber vender o meu trabalho eu néo e
sabia n&o sei vender meu trabalho
Tento trazer aquilo que eles querem
E2 Estratégias \Monitoramento | ver entdo eu fago muitas pesquisas ou 0,55
sondagens, enquetes, coisas assim
Tento trazer aquilo que eles querem
E2 Estratégias \Conteudo ver entdo eu fago muitas pesquisas ou 0,55
sondagens, enquetes, coisas assim
Estratégias pessoas tém que estar ali porque se
E2 ) . o 0,25
\Relacionamento identificam
Estratégias . .
E2 . tenho feito sorteios 0,10
\Relacionamento
vamos langar uma parceria com uma
maquiadora entdo uma pessoa que
Estratégias vem para fazer um ensaio fotografico Plano para o Dia
E2 g ) AR - 0,95
\Conteudo/Relacionamento | comigo ja comprou ensaio com uma da Mulher
magquiagem pessoa pode ficar
descansada tranquila.
- L Sim acho que o que esta mais em alta
Estratégias \ Monitorizagédo 7 .
E2 . em geral € mesmo fotografias 0,52
de Cliente X -
espontaneas fotografias na natureza
eu tenho agora As estatisticas dos
Estratégias \Monitorizagdo | post que houveram mais alcances dos
E2 ) . . . 0,63
de Cliente posts mais curtidos ai eu vou poder eu
vou analisar
Estratégias \Monitorizagao tenho acertado muito nos ensaios
E2 . o 0,21
de Cliente feminino
ai eu vou entdo agora vou comegar a gEnE EEEEE
E2 Impacto dos Media Sociais . ag ¢ a trabalhar como 0,33
divulgar aqui um trabalho vou .
fotografa
essas fotos sdo para o instagram, eu Os motivos dos
E2 Impacto dos Media Sociais | quero fazer para o Instagram para fazer | clientes para fazer 0,55
ensaio porque eu quero publicar sessao fotografica
Elas responderam fotos digitais e AcI]icg:tlas C?E?egf
E2 Impacto dos Media Sociais | reveladas as pessoas ainda valorizam >S G 0,50
. = que seja entregue
muito a revelagao das fotos )
o trabalho final
Impacto dos Media . .
E2 Sociais\Aspetos negativos Eu Vejoen;sggsngJQzﬁgrl;]arqoque s 0,28
dos Media Sociais p 2L A
s6 Instagram ou o Instagram ou alguma
pessoa que fez um ensaio comigo um
Impacto dos Media dos dois por alguém que ja fez mas
E2 Sociais\Angariagdo de ndo nao estas a perguntar por exemplo 1,24

clientes

quando a pessoa chega ao pé de como
te encontrou Ai eles falam é instagram
ou o fulano me falou




Impacto dos Media

na parte dos stories, talvez mostrar um
pouco da vida pessoal, acho que é a

E2 Sociais\Aspetos negativos S : 0,60
dos Media Sociais privacidade, tem que tomar muito
cuidado
Tens que ter cuidado seguranga é
mesmo isso. Sim ele pelo fato do
Impacto dos Media concorrente em aberto € uma coisa que
E2 Sociais\Aspetos negativos ndo sei nunca. tem uma competigéo, 1,17
dos Media Sociais mas parece que eu tenho mais acesso
ao trabalho do outro € como n&o haver
uma exclusividade total
na internet deixa tudo muito claro
né,por exemplo se eu tratar uma
. pessoa mal no meu ensaio a pessoa
I.m.paCto GES Med'a. abre os stories dela e fala: "fiz um
E2 Sociais\Aspetos negativos . A . 1,41
A 5 ensaio com a XX e foi péssimo, Isso é
dos Media Sociais - . . S
muito rapido hoje em dia sé tem que
tomar cuidado que ela faz é que
resultado é bem mais rapido
Impacto dos Media Vocé errar uma coisa sem vocé querer
E2 Sociais\Aspetos negativos | também vocé vai ser julgada muito facil 0,55
dos Media Sociais Julgamento das pessoas também
E2 Impacto dos Media Sociais D eiElss qut. ol @iz tgm NETE 0,34
pontos positivos que negativos
Eu comecei eu comecei pelo Facebook
em 2016 é 2017 na verdade. Mas
E3 Plataformas assim o Facebook foi ficando para tras 0,34
né depois que o Instagram entrou com
forca
E3 Plataformas\plataformas Facebook perdeu muita audiéncia 0,07
procurei Grupos de Facebook que
falavam sobre Paris. Eu entrei em
Estratégias grupos de face.book que por exempo
E3 . amo vamos Paris amo Paris da Franca 0,50
\Relacionamento .
amante da Torre Eiffel por exemplo eu
fui assim me conectando com essas
pessoas
eu me punha a disposi¢édo das pessoas
para ajudar, por exemplo, ah ndo sei
Estratégias como é que eu chego em tal estagao
E3 ateg de metro ndo sei como é que eu chego 0,54
\Relacionamento ~ . .
ndo sei aonde e com isso eu
pesquisava ajudava e oferecia ai
apresentava como fotégrafo
- eu achava muito invasivo simplesmente
Estratégias
E3 . oferecer o meu trabalho sem a pessoa 0,20
\Relacionamento
me conhecer
sempre ali ajudando, os
administradores do grupo permitiram
E3 Estratégias \Comerciais que eu continuasse fazendo 0,35

propaganda do meu trabalho no grupo
deles




E3

Estratégias \Conteudo

soltava uma fotinha ali pelo menos uma
duas por semana para nao cair no
esquecimento e 2018 ai sim ai todos os
trabalhos né Ja ja colocando no
Instagram e

0,36

E3

Estratégias
\Relacionamento

os Stories todos os dias € mostrando a
cidade que tem muitas a paixao

0,29

E3

Plataformas

o Instagram ele te entrega o conteddo
para o seu seguidor

0,14

E3

Estratégias \Comerciais

Mas eu pagava um pouco também eu
fazer links patrocinados é publicagéo
porque eu percebia que quando eu
Patrocinar com uma publicagéo e
pagando muito pouco esta assim de
repente estou a falar para vocé hoje em
euros coisa de 20 € por exemplo uma
publicacéo isso 1a em 2018 2018 2019
ela me dava muito retorno cansado
assim uma Gama de pessoas que eu
ndo alcangava com a publicagéo pura

0,89

E3

Estratégias
\Comerciais/Monitorizagédo
de Cliente

voceé fazia uma publicagdo patrocinada
por semana mais ou menos eu tinha o
horario especifico ndo estava no
publico estas métricas me ajudam
muito a por exemplo sexta-feira 18:00
tem muita gente na rede ai o
patrocinava para pegar o fim de
semana e quando eu ia ver se eu tinha
varios varios pedidos de orgamento
para responder varios tinha vez que eu
acordava de manha para trabalhar
tinha ali 10 12 pedidos e eu fechava
muito muito orgamento assim por causa
Instagram

1,08

E3

Plataformas

YouTube na verdade é assim eu me
me surpreendi, como Vou falar para
vocé ou ndo Nao me considero o
youtuber Na verdade eu tenho que eu
tenho facilidade para falar com o
publico

0,41

E3

Plataformas

em setembro do ano passado eu abri o
canal assim Na verdade eu reformulei
ali a capa todo mais voltado para aqui
que eu fago hoje os videos tanto que o
meu primeiro video é o video de
apresentacéo

0,45

E3

Estratégias
\Relacionamento/Comercia
|

uma publicagdo no meu Instagram
falando desse video que eu video esta
no ar tal e fago um Story ainda tenho
um grupo de pessoas que gostam de
Paris no meu WhatsApp, na verdade
eu montei esse grupo, peguei todos os
que ja me pediram orgamento na vida e
fui montando grupos Entdo eu mando-
lhe também

0,69




E3

Estratégias
\Relacionamento/Contetido

quero fazer um curso aqui no Brasil tem
um parque Sao Paulo que eu vou
reunir 10 pessoas sado 10 alunos
presidenciais vou dar um curso basico
de fotografia Ali € mais uma espécie de
um workshop somos assim conceitos
basicos as uma camera digital ou entao
um modo rapido de fotos por celular
vocé melhorar o seu celular € um
pocket

0,76

E3

Estratégias
\Relacionamento/Contetido

Se vocé nao engajar que tu publico se
vocé realmente cuidando disso os
colegas estéo caindo muito ou do meu
subiu Entéo eu talvez talvez levar com
esses frutos no futuro quando as coisas
voltarem eu néo fui esquecido pelas
pessoas

0,53

E3

Estratégias \Conteudo

Procuro mostrar a cidade da forma
mais linda possivel, vendendo esse
sonho para as pessoas

0,21

E3

Estratégias
\Relacionamento

percebi que os meus clientes gostam
de ter uma conexao contigo por causa
do amor a Paris

0,21

E3

Estratégias
\Contetdo/Relacionamento

néo gosto de mostrar nada que seja
ruim o meu Instagram e as coisas sédo
assim sempre alto astral e as pessoas
assim se identifica

0,30

E3

Estratégias
\Relacionamento

é exatamente por isso que quando eu
estou trabalhando nado é que eu t6 Eu
gosto dar bom dia para as pessoas a
tenho jargaoZinho la que eu uso que
eu falando que é boa madrugada o
Brasil

0,43

E3

Estratégias
\Relacionamento

Entao assim as pessoas vao acordar e
vao me ver ja depois entao eu fago
muito isso e ai eu tenho Vou comegar o
trabalho ele no meu trabalho gosto de
fazer um Selfie com o meu cliente eu
posto foto do cliente daquele momento
€ assim isso é isso é bem legal

0,59

E3

Estratégias \Impacto dos
SM\perceber perferéncias

importante para falar e eu percebo Ja
que eu postei demais histérias eu
espero espero virar o dia espero
Stories zerar assim para mostrar aquilo
porque eu acho que alcance dos
primeiros do dia

0,44

E3

Estratégias \Monitorizagdo
de Cliente

eu tenho alguns fotégrafos que a gente
usa assim de referenciacao

0,18

E3

Impacto dos Media Sociais

assim pessoas que vao para Paris por
exemplo os brasileiros eles ndo querem
fugir do cliché eles querem a foto na
Torre Eiffel diz querem a foto no Arco
do Triunfo é uma coisa assim que sim
eles querem mostrar que eles estdo em
Paris

0,54




quando voltei para Europa porque
pensei em ir para Paris porque
apareceu no feed do meu Facebook

E3 Impacto dos Media Sociais X - 0,45
um fotégrafo que era brasileiro que
trabalhar do pais me deu mostrar pode
ser o caminho e foi dai
é Instagram sem duvida Sem duvida
por isso Aumente principalmente em
E3 Plataformas 201.9 aqU|_tan'1bemAagqra 0 ano de. 0,42
2020 isso nao é vocé coisa dificil mais
tempos normais do Facebook sem
Instagram
Impacto dos Media 7 .
E3 Sociais\Aspetos negativos O VBT O [FEIREE 52 que elelz € assim 0,13
dos Media Sociais um campo mais hostil
| to dos Medi o YouTube ele te esconde demais
‘mpacto gos Media entdo as pessoas sd0 mais corajosas
E3 Sociais\Aspetos negativos . o . 0,28
dos Media Sociais s6 mais isso motivadas a falar tudo
aquilo que querem
E3 Impacto dos Media Sociais e E ELE eu uso para i srdel s 0,14
me ajude ajudou sempre
tipo falsos perfis que eu ja percebi isso
. algumas vezes que vem tirar
I.m.paCto GES Med'a. informagdes do meu trabalho como se
E3 Sociais\Aspetos negativos 5 Tert = " 0,43
dos Media Sociais osse um cliente mas s&o concorrentes
por exemplo Sim quero saber do
orcamento
eu sou muito estudioso daquilo que eu
vou fazer por exemplo eu autodidata
E3 Impacto dos Media Sociais SIS (s estudel 0,44
fotografia nunca fiz um curso tudo
fucando é o olho Ia eu vou atras ou la
para o YouTube
quando eu montei o Instagram eu
devorava tutoriais de como fazer um
E3 Estratégias post de como vocé usar os stories usar 0,38
as ferramentas do Instagram Entéo
tudo isso é importante
E essa foi a ideia é de vocé sentir de
ser Util para as pessoas e ndo s6 cabe
aqui esta oferecendo O trabalho tem
- um monte de gente faz Entao assim eu
Estratégias are
E3 \Relacionamento/ procurava as pessoas que eu era o Uutil, 0.84

Comercial

que eu conhecia do assunto nem tanto
Na verdade eu estudava para caramba
ali o Google procurar vai entender
aquilo como que fazia Porque as
pessoas tém muita preguica também




Assim fago um roteiro tudo aquilo que
eu vou falar aquilo que eu vou escrever

Diferenga entre o

Estratégias aqui que eu vou comentar, o Instagram que faz no
E3 g ) . SR A . 0,46
\Conteudo/Relacionamento | assim hoje € mais hoje é mais natural instagram e no
Instagram ele é mais uma janela da Youtube
minha casa
o Instagram assim hoje é mais hoje é
mais natural Instagram ele é mais uma
Estratégias janela da minha casa n&o tenho assim
E3 g ) . . . 0,43
\Contetido/Relacionamento nada muito especial Eu s6 procuro
postar com frequéncia esta sempre por
ali
Estratéqias ai eu vou la e procuro falar sobre o
E3 9 tema porque eu acho que isso as 0,66

\Contetido/Relacionamento

pessoas estdo procurandode




Estratégias

conteudo aquilo que é a sua
honestidade como criador de contetdo

E3 . . €COmMo pessoa, isso sim faz o meu 0,41
\Contetido/Relacionamento TN : ) ) o
publico interagir mais comigo e néo é
s6 se esta bonitinho
€ uma vitrine né eles vao olhar é isso
sim porque a pessoa que vai te pedir
E3 Estratégias \Conteudo um orgamentq 2k g ol a“_ 0,47
antes de te pedir um orgamento entao
assim é isso se ela ndo gostava ja nao
vai nem te pedir
Estratégias No stories procuro ser um mesmo sem
E3 ) 8 0,10
\Relacionamento filtro
E5 Plataformas Eu uso principalmente o Instagram e o 0.13

Facebook Estou a terminar um site




Plataformas\Caracteristica

e ta a fazer algum sucesso que
Clubhouse, ndo sendo uma plataforma

E5 ~ para exposicao de trabalho é uma boa 0,30
plataforma para troca de ideias e para
criagdo de networkr
falar é importante é uma coisa
Estratégias daquelas coisas que é importante custa
E5 \Relaci : Con . 1,08
elacionamento um bocadinho ou Principio mas é um
ponto importante porque ganhas
. Ao principio quando das por ela pode | Passar demasiado
!m.paCto S Med'a. estar perfeitamente la duas trés horas tempo a navegar
E5 Sociais\Aspetos Negativos ) e ) 0,23
dos Media Sociais assim se nao tiveres a trabalhar e mais | em plataformas de
nada media social
Impacto dos Media . L .
E5 Sociais\Angariagdo de Instagram é a fonte principal para mim 0,09

clientes

de clientes




Facebook perdeu muito espago embora
eu tenha ate iniciado mais exposigao

E5 Plataformas . . b 0,94
dos portugueses ha muito mais tempo
No facebook.
Facebook era quase o repositério e se
E5 Plataformas\Motivagado/Car | quiseres uma forma alguma vaidade 0.23
acteristicas que permite a receber elogios eu ’
receber feedback
Estratéqias Comecei a adotar algumas medidas
E5 \ raegias que preconizo e defendo para os meus 0,14
estratégias/agdes .
clientes
Similar a qualquer cliente fiz uma
E5 Estratégias analise SWOT quero ler as suas forgas 0,94

e fraquezas eu tinha e as ameagas




E5

Estratégias
\Relacionamento/Comercia
|

eu pude fazer uma escolha de um certo
numero de influéncers relativamente
conhecidas a quem eu chego
facilmente dizer assim eu oferego-te
esta sessé@o O que é que eu quero de
volta quero a exposi¢éo e os numeros
e 0 engagement vocés tém

0,78

E5

Estratégias
\estratégias/acdes

existe uma forte possibilidade das
pessoas que veem transferir isso
também para seguir o meu o meu canal
cliente

0,21




Impacto dos Media

diria que 70% quase 80% dos meus
clientes vem do facto de as pessoas
que sao particulares pde a sua
fotografia que eu tirei no seu Instagram

E5 Sociais\Angaria¢édo de - ; 0,52
clientes 0S amigos veem comegam a seguir aos
amigas vem passou seguir e também
querem tirar mas normalmente vao
falar com a pessoa que tirou isso
Impacto dos Media a rede social foi importante porque
E5 Sociais\Angariagdo de permitiu-me monetizar de base ao 0,20
clientes dificilmente seria gente Instagram é
Plataformas\Motivagéo/Car IS e uma.plataforma. DU
E5 exploras o mais antigo e o mais grave 0,18

acteristicas

dos pecados capitais Vaidade




E5

Estratégias
\relacionamento

encontrar sobretudo com outros olhos

mais cinco ou seis ou sete fotografias

interessantes e mando de graca e o

facto de mandar queria uma relagédo
com o cliente que diz

0,78

E5

Estratégias
\Relacionamento

pego permissao para pér na rede
reaviva aquela Esta mal isto acabar vai
acabar eu vou fazer portanto criar e
como € que isso € mais uma vez
consegue criar duas formas é ndo s6
reavivar essa relagao antiga que tinhas
com o cliente ja ca veio

0,45




E5

Estratégias
\relacionamento

pego permissao para pér na rede
reaviva aquela Esta mal isto acabar vai
acabar eu vou fazer portanto criar e
como € que isso é mais uma vez
consegue criar duas formas é ndo s6
reavivar essa relagao antiga que tinhas
com o cliente ja ca veio

0,45

E5

Estratégias \Comerciais

eu olhando para o universo pessoas
também tens like no teu Instagram vou
dizer o que é que eu vou fazer enviar
uma mensagem direta e perguntar se
quer fazer uma sessao Quando quiser
fazer uma sesséo eu mando-lhe
condig¢des e datas e espero

0,45




Estratégias

enquanto fotégrafo freelancer utilizar do
meio como se tivesses a lidar mais uma
Pracga publica tivesse aos gritos na tua

E5 \Comerciais/Relacionament | vem ca dizer mas nunca até é bom tens 0,50
o que fazer isto falar e tens que fazer um
bom pitch de apresentagéo ou pelo
menos uma boa primeira abordagem
- pessoa que foi fotografada a usar as
Estratégias R .
E5 ) suas proprias redes e divulgar como 0,14
\Relacionamento
quer
mando-te na prépria noite pelo
Impacto dos Media Sociais | WhatsApp tu ainda estas a caminho de
E5 + casa ja estas a perceber 5 fotografias 0,31
Estratégia/Relacionamento | que vais poder por vontade o Instagram
Isto é importante
E5 Plataformas\Caracteristica | t&o rapido como o Instagram pronto é 0.87

S

téo rapido no Instagram




E5

Plataformas\Motivacéo

tirar umas fotos como sempre desde
miido Como tomar e as suas coisas do
meu por do sol tudo muito romantico tu
ndo sei qué mas mas aquilo ndo tinha
néo havia ali nenhum objetivo de
crescimento enquanto artista Eu punha
para ganhar likes

0,82

E5

Estratégias

deixei de pensar no Instagram como
um repositério de vaidade apenas sem
grande estrutura e comecei a pensar
mas numa estratégia de comunicagéo
em que eu tenho uma mensagem e
essa mensagem

0,93




E5

Estratégias

Faco Fago Fago mas tou sempre a
aprender e modificar estou sempre
alguns dos melhores marketers na area
digital e sobretudo Instagram

0,26

E5

Impacto dos Media Sociais

ha muita gente que agora tem a mania

que é fotografo Ainda bem Eu acho que

ainda bem,quantos mais melhor Isto é

um bocadinho Como se de repente em
vez de telefones com maquinas
fotograficas nds tivéssemos um
telefone que me ajudasse a fazer
poemas que tinhamos poetas ao

pontapé

0,95

E5

Estratégias \ Comerciais

tens que apostar nas promogdes para o
mercado correto e bem feitos e
ultimamente tem que estar

0,65

E5

Impacto dos Media Sociais

podem e devem ser usados de forma a
colocar no mercado

Os media Sociais

0,10




E5

Impacto dos Media Sociais

o0 mercado entdo no ultimo ano passou
a ser totalmente digital Esquega la a
ideia de fazer as exposi¢des para as

pessoas irem visita-la

0,51

E5

Plataformas\Motivacéo

eu tenho outro canal eu tenho o
"fotégrafo” sim que regista agora fiz
uma pouco tempo o "Project" para tirar
e limpar tudo o que nao fosse retratos e
por para aquela parte mas sim tenho o
"A" pessoal nde esta a minha familia
estdo os meus filhos onde esta as
parvoices onde estdo os memes

0,61

E5

Impacto dos Media Sociais

essas duas partes nao se tocam

Paginas
Profissionais e
Pessoais

0,06

E5

Impacto dos Media
Sociais\Aspetos Negativos
dos Media Sociais

no mundo em que vivemos € muito facil
fazer essa confusdo sejam pessoas
publica figuras publicas ou nao fazer
essa confuséo entre a nossa vida
privada

0,28




E5

Impacto dos Media

dos Media Sociais

fazia ideia quem ela era, e que s6 nao
Sociais\Aspetos Negativos

o fato da professora de uma da minhas
filhas da minha filha mais velha dizer
que é uma grande fa minha e eu ndo

fazia mais likes porque nao queria
parecer uma stalker. Isto é engragado
mas ao mesmo tempo diz-te avisa-te
que deves deixar os teus filhos de fora

do teu Instagram publico

Privacidadade

Aspecto Negativos

0,60

E5

Impacto dos Media
Sociais\Aspetos Negativos
dos Media Sociais

estou a diminuir ao maximo qualquer
tipo de exposicao e € uma tentagao
porque vais passar Sitios giros e da-te
vontade

0,58




E5

Estratégias
\Contetdo/Relacionamento

a rotina é uma coisa que curiosamente
foi a minha filha A. muito mais ligada
essas coisas do Tik Tok se nado sei que
o soube dizer que era absolutamente
fundamental eu comegar a fazer Como
é que se faz o o Backstage bastidores
de uma sesséo Eu s6 comecei a
pensar nisso agora porque a principio
néo tinha nenhuma paciéncia para tar a
fazer isso e ela de vez em quando
gosto de la ir e umas histérias dos eu
estou a fazer mesmo com objetivo
preciso de dar algum extra as pessoas
estdo a ver eu ndo sei se isso tem um
grande impacto do ponto de vista no
mercado

1,05

E5

Estratégias
\Relacionamento

Eu gosto de fazer de vez em quando

uma histoéria, expresséo do fotégrafo

Eu acho graga brincar um bocadinho

com uma coisas que eu gosto imenso
que eu fago meditacédo

0,34




E5

Estratégias
\Relacionamento

Da conselhos sentimentais mesmo
disparatados gosto por la no meio
gosto por no meio porque tiram da um
aspecto meu a pessoa e ao mercado e
vai dentro o tipo até quase nao falamos
entdo acho que isso é importante que
essa ligagdo emocional tem que ser
criada entre as pessoas que estédo a
ver se tu disseres que ele fotégrafo
tens resultados fantasticos mas ouvi
dizer que suportavel

0,71

E6

Plataformas

Na verdade eu utilizo Eu procuro
utilizar todas né Eu s6 estou em falta
mesmo acho que até um pecado néo é
essa altura da minha carreira ainda nao
ter um site

0,73

E6

Plataformas

Facebook, Tik Tok, Instagram

0,12




E6

Impacto dos Media Sociais

olho muito dos youtubers que se
destacam, como se comportam e
procuro investir isso no meu marketing,
porque é uma forma de encarneirar né
atras dessa galera que esta dando
certo, procuro sempre fazer um
pouquinho do que cada um faz que
esta dando certo, como os reels do
Instagram

1,30

E6

Estratégias \Conteudo

este meio de absorver um pouco de
tudo de cada ferramenta que a rede
social nao dispde né E no YouTube por
exemplo eu fago dou dicas de
fotografia

0,67




E6

Estratégias

Eu mostro com as pessoas um
pouquinho do meu trabalho como
funciona é as técnicas que uso ja no
Instagram é uma coisa mais proxima do
meu trabalho eu passo live e por
exemplo fotografando né mostrando ali

ao vivo é como eu costumo realizar o
\Relacionamento/Contetido

trabalho processo criativo né entdo em

2,23

cada rede eu consigo abrir sobre um
pouquinho do que o publico né é

naquela rede social tem oferecer na e
vou colhendo como Facebook por

exemplo que é uma rede mais antiga e

ainda tem muitos usuarios né
EelEigEe inclusive o seu principal foco realmente
E6 \Comerciais/Relacionament . . 0,30
a é os grupos é no Facebook
E6 Plataformas\Caracteristica

S

hoje o filtro E esta a febre é essa néo é
aqueles filtros que eles que eles dispde

0,38




E6

Estratégias
\Relacionamento/Contetido

procuro sempre é buscar uma situagao
que o fotégrafo O momento e vive na
no seu dia-a-dia no decorrer do seu
exercicio digamos assim como por
exemplo aqueles clientes que sei 1a
vem buscar um orgamento e somem
nao voltam

1,01

E6

Estratégias
\Relacionamento/Contetido

com muita gente cria um video
interativo engracado dentro do contexto
e os fotografos vivem

0,44

E6

Estratégias
\Relacionamento/Contetido

A Comédia né ao estilo de vida do
fotografo

No TikTon

0,20

E6

Plataformas\plataformas

Quando foi que eu comecei a usar né
2014, um pouquinho atrasado Na
verdade eu tinha realmente as redes
sociais de uso pessoal acaba fazendo
Onde é que é, o mais comum é mostrar
a vida o dia dia e eu nunca usei para o

meu trabalho antes

1,25

E6

Plataformas

inicialmente o Instagram. como eu falei

para vocé eu nao fico muito dando

muita atengdo para as minhas redes é

mesmo fazendo que eu ja fago a dizer

Fogo porque é uma ferramenta muito
poderosa

0,90




E6

Impacto dos Media
Sociais\Angariagédo de
clientes

mais hoje e 95% sem exagero dos
meus clientes venho através das redes
sociais ndo é Acho que aquela coisa de
boca a boca né de fazer cliente é
fisicamente ja esta ficando para tras

0,83

E6

Impacto dos Media Sociais

as redes sociais estdo tomado esse
espago ai da divulgagéao

0,27

E6

Estratégias \Conteudo

todos os tralhos que fago publico, fago
a curadoria das melhores fotos, as
fotos que eu me identifico, respeito
muito essa ideia de que é necessario
atrair pessoas que se identifiquem
comigo que gosta do meu estilo de
fotografia do jeito que eu vejo as coisas

E6

Estratégias
\Relacionamento

o meu Instagram é humanizado estou a
falar isso. Eu mostro quem eu sou mas
eu fago histérias sem camisa eu estou
na minha sala que eu jantando, uma
atividade pessoal, logicamente eu vou
ter respeito pelos meus seguidores é
claro mas eu costumo ser o mais o
mais eu possivel, mais natural possivel

1,48

E6

Estratégias
\Relacionamento

a questdo do atendimento da maneira
que vocé se apresenta para o seu
cliente e isso faz toda a diferenga

0,72

E6

Estratégias
\Relacionamento

mando um audio e procuro entender
saber se ela estava pesquisando ha
muito tempo a essa a realizar esse
trabalho e ela ja escolheu a roupa se
ela o lugar que ela sonha em fazer isso
que ela tem algo em mente que eu vou
procurar o resolver essas questdes e a
pessoa vé que eu sou muito além do
que um fotégrafo, sou alguém que esta
preocupada em proporcionar uma boa
experiéncia

1,76

E6

Estratégias \ Contetido

sem duvida acho que a gente a gente
compra o que a gente vér né A gente
primeiro come com os olhos, né a coisa
da imagem

0,55

E6

Impacto dos Media Sociais

é ela sempre teve essa forga mas hoje
ela esta ainda mais intensa néo é essa
a importancia da as fotos da imagem
Eu acho que hoje em dia é essencial
que eu diria minhas queria dizer que
acho que ninguém vive mais hoje sem

1,04

BB



E6

Impacto dos Media Sociais

ndo estaria aqui, eu nao estaria aqui
com vocé acho que as redes sociais
elas proporcionaram, me deram
liberdade de escolher fazer algo que eu
gosto

2,49

E6

Impacto dos Media Sociais

eu consigo absorver muito de outros
fotografos né Nao sei se voceé ja leu Eu
citei inicialmente na na no inicio da
nossa conversa livro

0,62

E6

Impacto dos Media Sociais

Eu acho que toda a ideia surge de
outra ideia Entao eu respiro tudo
logicamente em tudo que me agrada se
eu vejo um bom filme eu observo a
fotografia daquele filme se eu vejo um
um quadro E observa luz que o pintor
usou né A onde ele que ele direcionou
olhar do quadro

1,24

E6

Impacto dos Media
Sociais\Aspetos negativos
dos Media Sociais

As vezes as ideologias que sdo
geradas que sdo alimentadas dentro
dessa rede pode consequentemente

nos trazar muitos maleficios

2,38

E6

Impacto dos Media
Sociais\Aspetos negativos
dos Media Sociais

fake news acho quer é um problema
muito grande uma Unica palavra dita
para se pode gerar um problema muito
grande

0,51
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