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Resumo

O ato de publicitar tem-se revelado uma atividade essencial na criacdo de reputacao
das empresas, mas qual serd o melhor conteido para atrair a atengdo do publico?
Existem diversos tipos de conteudo disponiveis, como o0s videos, fotografias,
hiperligacdes ou simplesmente texto. Neste projeto o intuito € comparar o contetdo
fotografico do restante conteido e compreender a importancia da mobilizacdo da
fotografia na publicidade através das redes sociais. Durante quinze semanas procedeu-
se a dois tipos de analise das publicacbes das redes socias de quatro empresas de
ramos diferentes (companhias aéreas e beleza e cosmética): andlise quantitativa de
todas as publicacdes e as suas interagfes e andlise qualitativa, isto é, elementos, cor,
luz e objetivo de publicagBes exclusivamente fotograficas. Num periodo de andlise
atingido por uma pandemia inesperada, os resultados foram certamente afetados, no
entanto, é possivel obter uma visdo sobre a posicdo das empresas em diferentes
momentos do acontecimento invulgar que atravessamos. O uso de fotografia nas
companhias aéreas € inferior tal como as interagfes fotogréficas, enquanto que as
empresas de cosméticos se apoiam mais na fotografia e isso reflete-se nas interacdes
com este tipo de elementos nas suas redes sociais. Em companhias aéreas, existe
maior proveito de luz natural e as cores predominantes séo azul e branco associadas
ao céu. Nas empresas de cosmética, a luz é tendencialmente artificial e destaca-se o
azul, rosa, branco, preto, dourado e vermelho, cores associadas a hidratagéo, pureza e
limpeza proporcionada pelos cosméticos, bem como a beleza, elegancia, riqueza e
paixao.
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Abstract

Advertising has proven to be an essential activity in creating a company's reputation, but
what is the best content to attract the public's attention? There are several types of
content available, such as videos, photographs, hyperlinks or simply text. In this project
the intent is to compare photographic content to the other forms of content and to
understand the importance of mobilizing photography in advertising through social
media. For fifteen weeks, two types of analysis of the social media posts of four
companies from different industries (airlines / beauty and cosmetics) were carried out:
guantitative analysis of all posts and their interactions and qualitative analysis, that is
elements, colour, light and purpose of exclusively photographic posts. In an analysis
period hit by an unexpected pandemic, the results were certainly affected, however, it is
possible to gain insight into the position of companies at different times of the unusual
event we went through. The use of photography in airlines is lower as are photo
interactions, while cosmetics companies rely more on photography and this is reflected
in interactions with this type of element in their social networks. In airlines, there is more
use of natural light and the predominant colours are blue and white associated with the
sky. In cosmetics companies, light tends to be artificial and blue, pink, white, black, gold
and red stand out, colours associated with hydration, purity and cleanliness provided by

cosmetics, as well as beauty, elegance, wealth and passion.

Key-words:

Photography; Advertising; Social Media
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Introducéo

O projeto proposto tem como titulo “O uso da fotografia na publicidade de
empresas nas Redes Sociais”, inserindo-se no campo da comunicacao estratégica de
empresas nas redes sociais fazendo uso de fotografias com propésito de apelar os

seguidores.

Segundo o Statista (Clement, 2019), uma plataforma de dados, em 2017 existiam
2.48 milhGes de utilizadores ativos nas redes sociais. Ainda segundo o mesmo site, a
internet contava com, aproximadamente, 4.48 milhGes de utilizadores ativos, em outubro
de 2019. Este valor corresponde a mais de 50% da popula¢do do mundo. Ao longo dos
anos estes numeros tendem a crescer dada é a evolugéo das tecnologias e do acesso
a que a populacédo tem aos diversos dispositivos utilizados para navegar na web. No
gue toca a Portugal, um estudo realizado pela Marktest Consulting, denominado “Os
Portugueses e as Redes Sociais”, divulga que 5,3 milhdes de portugueses usam redes
sociais. No mesmo estudo, referente ao ano de 2019, o grupo verificou que mais de
50% dos utilizadores sdo fas de marcas/empresas nas redes sociais.

Marques (2018) caracteriza o contedo como rei e Macarthy (2019) afirma que
“a imagem ¢é o tipo de conteudo mais popular partilhado pelos utilizadores de redes
sociais (...)". Um dos beneficios do uso de fotografias nas redes sociais é que estas sédo
associadas a emoc0des positivas, segundo estudos e que a promoc¢ao de uma marca
que faz uso de imagens é muito mais bem aceite do que apenas o uso de texto. Segundo
o infogréafico da MDG Advertising, intitulado “It's All About The Images”, em média as
pessoas conseguem recordar apenas 10% de informacao trés dias depois de a terem
obtido, mas se essa informacdo for acompanhada por uma imagem entdo essa

percentagem sobe para 65% (Gigante, 2018).

Torna-se, assim, interessante perceber se as empresas tiram proveito da
influéncia das fotografias sobre os consumidores. A interacdo de uma publicacdo nas
redes sociais reflete a reputacdo de uma empresa/marca e quanto maior for o

engagement de uma empresa com o seu publico, maior sera a satisfacao deste.

Ao questionarmos se “o uso da fotografia na publicidade em redes sociais
influencia a opinidao do consumidor?” procuramos entender se o conteldo fotografico
gera mais interacdes por parte dos seguidores do que qualquer outro conteddo. Numa
abordagem mais geral, o objetivo principal é verificar se as empresas apostam mais
num conteudo fotografico do que noutro tipo de conteddo. De uma forma mais especifica

e de modo a responder mais pormenorizadamente ao problema de investigacdo deste
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projeto, € necessario proceder a uma andlise mais particular ao conteddo em que a
investigacao se foca. Deste modo, 0s objetivos especificos passam por verificar se as
fotografias geram mais interacdes por parte dos seguidores das diferentes empresas e
se estas variam entre redes sociais e analisar aspetos importantes das fotografias como
as cores que mais se destacam, os elementos que compdem o plano fotografico e a luz
utilizada. Além destes objetivos, é possivel avaliar como as empresas lidam com
momentos inesperados, como € o caso da pandemia da Covid-19, que atingiu o mundo

inteiro.

O projeto atual encontra-se dividido em trés capitulos — revisdo da literatura,
investigacdo empirica e apresentacdo, andlise e discussdo de dados. No primeiro
capitulo encontra-se redigida a revisdo de literatura utilizada como suporte para o
presente estudo. Existem 3 pontos principais — Comunicacdo, Marketing e Publicidade,
Fotografia e Ambientes Digitais: Redes Sociais. Cada ponto principal, tem subtépicos
de relevéancia para a bibliografia deste projeto. No capitulo dois introduz-se os objetos
de estudos — empresas e redes socais- bem como o método de investigagdo e as
ferramentas utilizadas. O Ultimo capitulo diz respeitos aos dados analisados e as

conclusdes retiradas da andlise as redes socias de diferentes empresas.
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Capitulo 1. Revisao Da Literatura
Este referencial tedrico pretende convocar topicos relativos aos aspetos mais

importantes para a criagdo de uma boa reputagcéo e imagem das empresas/marcas.
Assim, surgem trés vértices de estudo, como podemos observar na Figura 1.

Para a definicdo da sua reputacdo e imagem, as marcas elaboram planos
estratégicos de comunicacdo com recurso ao marketing e publicidade que visam
aumentar a notoriedade perante o seu publico-alvo. Uma das maiores plataformas de
comunicacgéo, atualmente, sdo os ambientes digitais como as redes sociais. Apesar de
existirem ainda métodos tradicionais, nos dias de hoje, a presenca no digital é
fortemente aconselhada. Desta forma, a base do referencial teérico apresentado na
figura 1, s@o precisamente estes dois pontos, que apesar de funcionarem bem
individualmente, atualmente, sdo mais fortes quando séo utilizados em conjunto e da

forma correta.

No topo do referencial tedrico, temos a fotografia. E o elemento em estudo no
projeto e cada vez mais tem um papel importante. E o ponto de unido das bases que
constituem o ponto referencial. A fotografia sempre esteve muito presente na
comunicacgao, seja em revistas, jornais, websites e é também um dos principais tipos de
conteudo que podemos encontrar nas redes sociais. Neste projeto decidimos entédo

juntar estes trés pontos e estudar a fotografia como comunicac¢ao nas redes sociais.
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Figura 1 - Organizacdo da Contextualizacdo Teorica
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1.1 Comunicacéao, Marketing e Publicidade

Na Sociedade Digital em que vivemos, se uma empresa/marca néo existir no
espaco digital é quase considerada como inexistente.

Manter uma comunicacdo com 0s consumidores e possiveis consumidores é
essencial, tal como ter uma boa estratégia de marketing definida para alcancar os seus
préprios objetivos. Torna-se importante publicitar da melhor forma possivel para atrair

mais visibilidade, atendendo sempre a opinido dos consumidores.

Figura 2 — Referencial Comunicacdo, Marketing e Publicidade

“O mundo perfeito é quando as empresas utilizam esses 2
bracos da comunicacdo em sinergia. Porém, a situacao real nos
mostra que varias organizacfes ainda nao perceberam que,
caminhando lado a lado, marketing e publicidade séo a chave para
0 sucesso. [...] & primordial que os dados do marketing sejam
considerados na criagdo de uma publicidade eficiente. Na internet,
o consumidor deixa rastros e os profissionais de marketing devem

estar atentos a esse fenédmeno.” (Rock Content, 2020).

1.1.1. Comunicacéo E Marketing —do Tradicional ao Digital

Vivemos numa era profundamente digital e mediatizada com impactos profundos
e significativos na nossa sociedade. Importa refletir sobre a histéria da Comunicacéo e
do Marketing ao longo dos anos, designadamente na sua evolu¢cdo de métodos mais
tradicionais até as estratégias digitais. Nao é descabido comentar que nos encontramos
na era mais digital que alguma vez existiu assim como nao é descabido dizer que ao dia
de hoje somos menos digitais do que amanha seremos, porque 0 mundo esta em

constante evolugcdo. A comunicacdo e o marketing sdo processos, € 0S processos

20



necessitam de se adaptar a evolucao, mas isso néo invalida que os métodos tradicionais

ndo sejam passiveis de utilizagao.

A comunicacgdo é um conceito relativamente antigo se a associarmos a afirmacao
do ser humano, no entanto esta tem vindo a adaptar-se as novas realidades.
Comunicacao é, segundo o dicionario da lingua portuguesa, o ato, efeito ou meio de
comunicar (Texto Editora, 2002). Dance (cit in Littlejohn & Foss, 2011, p.4) assume que
existem trés pontos criticos que dificultam as tentativas de conceituar comunicagao.
Esses trés pontos residem no abstrato, dado que existem definicbes que tanto sé@o
inclusivas como restritivas; na intengdo, em que muitos assumem gue o Unico propadsito
€ a troca de mensagens e outros nem referem este processo; e no julgamento
normativo, em que algumas defini¢cdes retratam o sucesso da comunicagao e outras hao
mencionam tal julgamento. Nao existindo uma definicao Unica e singular, a comunicacao
€ tratada como uma ciéncia 0 que resulta nas variadas teorias que foram sendo

desenvolvidas ao longos dos anos.

Comunicar é parte essencial do processo de tornar o individuo num ser social e
iSso ndo se restringe apenas ao uso da palavra, dado que “as primeiras formas humanas
se comunicavam atravées de um numero limitado de sons que eram fisicamente capazes
de produzir, tais como rosnados, roncos e guinchos, além de linguagem corporal,
provavelmente incluindo gestos com maos ou bragos, e movimentos e posturas de maior
amplitude” (DeFleur & Ball-Rokeach, 1993). Comunicar € tdo comum no nosso dia-a-dia
que nem nos apercebemos que estamos efetivamente a fazé-lo a toda a hora o que leva
Thompson (2002) a qualificar a comunicagéo “como um tipo distinto de atividade social
gue envolve a producdo, a transmissao e a rececao de formas simbdlicas e implica a
utilizacdo de recursos de varios tipos”. Comunicar € um processo e por isso envolve
diversos elementos como o emissor, recetor, mensagem, o canal de comunicacéo e a

resposta (caso exista).

As transformag®es instituidas pelos avancgos da tecnologia levaram a introducéo
do digital nas acdes do dia-a-dia, abrindo novos canais de informacédo e elevando a
comunicacgao para comunicacéo digital. Pearce (cit in Littlejohn & Foss, 2011, p.5) afirma
gue esta evolucdo da comunicacdo a par das tecnologias é revolucionadora, pois
permite que quem comunica o faga de forma mais rapida, a maiores distancias e com
menos esforco. Desta forma, somos apresentados a comunicacdo digital e Gerard
afirma que esta é a digitalizacdo dos meios de informacdo e que “define, num
ecossistema digital, a estratégia e as acdes de comunicacdo a serem realizadas na web,

redes sociais e dispositivo moveis” (Gerard, 2017). Corréa conceitua comunicagao
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digital como a utilizagdo de novas tecnologias e todas as ferramentas a elas associadas,
para facilitar o processo de comunicacdo de uma organizacéo (Corréa citada em Silva,
2017).

A comunicacdo, para além dos diferentes niveis em que a conseguimos
reconhecer, pode ser feita através de diferentes canais e este € um dos motores que
tem vindo a distinguir o que € comunicar tradicionalmente e digitalmente. Num ambito
mais social, podemos distinguir estas duas dimensdes de forma consideravelmente
facil. Para os jovens essa distincdo pode nao ser tdo evidente, no entanto, a uns anos
atras, a comunicacao entre familia, amigos e conhecidos apenas era possivel cara a
cara, até que evoluiu para as cartas e s6 mais tarde se introduziu as telecomunicagdes
e as novas tecnologias. Atualmente, basta um telemével e internet para podermos
comunicar com alguém do outro lado do oceano. No entanto, hdo devemos descartar o

que é tradicional, pois é notdrio que se pode encontrar em harmonia com o que € digital.

Devido aos diferentes meios de comunicagdo que existem, as possibilidades de
transmitir informacao e partilhar conhecimento tornam-se multiplas e diversas. O uso de
diferentes meios de comunicacdo pode ser descrito pelo conceito de multimédia,
segundo Lévy (1999). Segundo Clark e Craig (1991), o termo multimédia foi mencionado
pela primeira vez em 1959, num texto de Brown, Lewis e Harcleroad — Personal
Communication. Etimologicamente, se dividirmos a palavra, multi que surge do latim
multus indica multiplos e media é o plural da palavra medium, que significa meios,
resulta em multiplos meios. No entanto, o conceito de multimédia é muito vago e tem

sido alterado ao longo dos anos.

“‘Multimédia designa a combinagdo, controlada por
computador, de texto, graficos, imagens, video, 4udio, animacéao
e qualquer outro meio, pelo qual a informacdo possa ser
representada, armazenada, transmitida e processada sob a forma
digital, em que existe pelo menos um tipo de média estético (texto,
gréficos ou imagens) e um tipo de média dindmico (video, audio
ou animacgao).” Fluckiger (Fluckiger, 1995) e Chapman &
Chapman (Chapman & Chapman, 2000).

Para Scott (cit in Pereira, 2019, p.29) encontramo-nos na Era Digital e por isso
acredita que um dos maiores valores que existem na comunicacdo e no marketing é
comunicar com 0s seus publicos. No entanto, Longo (cit in Pereira, 2019, p.30) acredita

que j& nos encontramos numa era que ultrapassa o digital, pois este ja se pronuncia
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como uma extensdo do ser humano e s6 nos apercebemos que esta esta presente

guando nos falha.

Estamos a passar por uma fase que Mark Weiser intitulou de computacdo
ubiqua, e este caracteriza-a como uma era de computagao pessoal, um mundo onde 0s
computadores convivem connosco e Nao existe apenas uma interacdo. Weiser (cit in
Pinto, 2008) afirma que “centenas de minusculos computadores interagem e integram-
se no ambiente de um modo tdo natural que deixamos de ter a percecdo da sua
existéncia”. Neste tipo de computacao existem trés principios essenciais: diversidade,
descentralizagdo e conectividade e o seu principal objetivo é estar em todo o lado a
gualquer momento. De forma resumida, a diversidade identificada neste tipo de
computacdo diz respeito a variedade de dispositivos especificos para fungdes
especificas, ao contrario dos computadores que permitem varias funcionalidades
simultaneamente, mas que nem sempre funciona da melhor forma. A descentralizagéo,
acompanhada do primeiro principio, ndo limita as funcionalidades a um s6 dispositivo,
mas distribui por varios mais pequenos. A conectividade é caracterizada por ser
ilimitada, como é o exemplo das redes sem fios disponiveis que permitem uma conexao

onde quer que se Va.

Uns anos apos a introdugdo da computacdo ubiqua, apareceu o conceito de
Internet das Coisas (IoT — Internet of Things), formalizado por Kevin Ashton em 1999
(Rose, Eldridge, & Chapin, 2015). Nao existe uma definicAo em concreto, no entanto a
Internet Sociaity (Rose et al., 2015) afirma que IoT diz respeito a cendrios em que as
capacidades da conectividade e computacdo criam uma extensdo com objetos comuns
que normalmente ndo se encontram associados a computadores, como é o exemplo
dos veiculos, luzes de transito, eletrodomésticos, sensores e até equipamentos médicos
(Centro Nacional de Ciberseguranca Portugal, 2020). Segundo o CNCS, loT é o
conjunto de dispositivos e objetos comuns que tém capacidade de estar ligados a
Internet, ininterruptamente, possibilitando a comunicacao entre eles. O objetivo é evitar
gue certas ocorréncias acontecam como acidentes e falhas de energia. Existem dentro
do mundo da IoT vérios modelos de comunicagdo como comunicacdes entre
dispositivos usando por exemplo o bluetooth, comunicac¢des entre dispositivos e a cloud
com recurso a redes sem fio (Wi-Fi) ou com fio (Ethernet), comunica¢cBes entre
dispositivos e gateway e por fim, partilha de dados (Rose et al., 2015). No ambito da IoT
0S cenarios sao construidos a partir de principios de seguranca, privacidade,
interoperabilidade e padrdes, legalidades, regulatérios e direitos e economias

emergentes e desenvolvimento.
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O Marketing, tal como outras areas da comunicacgao, tem vindo a acompanhar a
evolucdo ao passo da introducdo das novas tecnologias. Naturalmente, é essencial,
neste ponto, conceituar o marketing, o que nao é tarefa simples pois este € um processo
muito complexo. Para Silk, o marketing encontra-se associado as acbes que as
organizacdes devem exercer para transmitir o seu valor a potenciais consumidores (Silk
& Harvard Business Review, 2006). A Associacdo Americana de Marketing (AMA),
define marketing como a “atividade, conjunto de instituicGes e processos para criar,
comunicar, entregar e trocar ofertas que tém valor para clientes, parceiros e a sociedade
em geral” (Jaworski, Lutz, Marshall, Price, & Varadarajan, 2017). Segundo Drucker (cit
in Macedo, 2019), marketing trata-se mais do que tentar vender e afirma que o principal
objetivo é “tornar a venda supérflua, &€ conhecer e entender tdo bem o consumidor que
o produto ou o servico se adapte a ele e se venda sozinho”. Em 1960, no seu livro sobre
Marketing, o professor Jerome Mccarthy abordou pela primeira vez os 4P’s do
Marketing. Existem muitos valores que podem influenciar o marketing, no entanto,
existem quatro, que podemos observar fig. 3, que séo essenciais para nos focarmos em

consumidores.

Figura 3 - Os 4P's do Marketing (Imagem inspirada no grafico de

Edmund Jerome Mccarthy)

O marketing dito tradicional, que conheciamos antes das tecnologias, ndo deixou
de ser utilizado, e apesar de existirem novas formas de empresas comunicarem,
algumas continuam a apostar em forca na televisao, radio, jornais, entre outros. Chaffey
(cit in Martins, 2010) declara que o marketing digital ndo deve acontecer solitario e €
mais eficaz quando é usado com outros meios de comunicacao que sao associados ao
marketing tradicional. Atualmente, é facil identificar o marketing digital como uma
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estratégia das organizacgdes, porém existem outros tipos em que estas podem apostar.
Este tipo de marketing é relativamente recente tendo surgido na Ultima década do séc.
XX e surgiu com a utilizacado apropriada das tecnologias por parte de empresas para
poderem crescer e promover a sua imagem e negocios. E evidente que, para uma
organizacao atingir os objetivos definidos pelo processo de marketing digital, deve
elaborar um plano estratégico que pode ser definido como uma sequéncia légica e uma
série de atividades que permitem identificar esses objetivos e as solu¢des para 0s
atingir. Smith introduziu a mnemdnica SOSTAC ® oferecendo um guia a muitos
profissionais para que estes criem o0s seus planos estratégicos. SOSTAC ® constroéi-se
a partir dos seguintes pontos: analise da situagdo (situation analysis), objetivos,
estratégia (strategy), tatica, acdes e controlo (Chaffey & Smith, 2013). Na figura 4
podemos observar a estrutura do SOSTAC ® adaptado da proposta de Smith.

Figura 4 - Proposta SOSTAC de Smith

Segundo Neil Patel, na sua opinido existem 7 categorias no marketing digital que
sdo extremamente importantes: search engine optimization (SEO), search engine
marketing (SEM), marketing de contetdo, marketing nas redes sociais, publicidade pay-
per-click, marketing de afiliado e email marketing. Sem davida que o marketing digital
tem vindo a crescer muito e é importante perceber o porqué, que vantagens pode trazer.
Segundo a comunidade online DigitalMarketer (2020), o marketing digital permite criar
memoria e envolvimento, conquistar novos consumidores, partilha social e

apresentacdo ao consumidor de ofertas certas na hora certa.

“O Marketing € uma corrida sem linha de chegada.” (Kotler)
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1.1.2 Comunicacao nas Organizacfes

As organizagfes integram-se nesta légica de comunicagdo na sociedade.
Importa analisar de uma forma mais especifica como comunicam as organizacdes.
Desta forma, é essencial iniciarmos pela caracterizagcdo do que é uma organizagao e o

seu tipo de comunicagéo.

“A Comunicagao Organizacional pode ser vista em
duas frentes: a maneira como a organizagdo comunica
para dentro, com o0s seus publicos e intervenientes no
processo de criagdo, desenvolvimento e crescimento da
mesma; e a maneira como a organizacdo comunica a
propria organizagdo, com o0 exterior e seus publicos

externos.” (Neiva, 2018)

Existem definicbes semelhantes de organizacdo formuladas por diversos
autores. Bilhim (cit in Ferreira, 2015, p.13) define organizacdo como uma “entidade
social , conscientemente coordenada, gozando de fronteiras delimitadas, que funciona
numa base relativamente continua, tendo em vista a realizagdo de objetivos”, e Sousa
(cit in Santos, 2008, p.12) afirma que consiste num “grupo social em que existe uma
divisdo funcional de trabalho e que visa atingir através da sua atuacdo determinados
objetivos, e cujos membros séo eles proprios, individuos intencionalmente coprodutores
desses objetivos e, concomitantemente, possuidores de objetivos préprios”. Como
entidade social, € conveniente entendermos que a comunicac¢ao organizacional envolve
multiplos publicos e membros, quer os internos, quer os externos (clientes,
fornecedores, lideres, colaboradores) (Keyton cit in Mourdo, Miranda, & Gongcalves,
2018).

A comunicacdo é um processo e por isso, é necessario que esta seja feita de
forma evidente e clara. Todos os membros de uma organiza¢do sao 0s principais atores
da comunicacéo interna e s eles conseguem garantir boas audiéncias. E importante
gue se tenha nocado de que estes membros sdo seres humanos que se comprometem
a alcancar os objetivos definidos e nesta situagdo, a comunicacdo nao existe apenas
como um meio de transmitir informacdes, mas como uma garantia que todos trabalham
para 0 mesmo com a mesma voluntariedade (Devesa, 2016). A falta de informac&o pode
gerar conflitos que podem ser evitados com uma comunicacgéo eficaz, assim como esta
pode trazer mais satisfacdo gerando mais produtividade, ndo esquecendo que melhores

relagdes interpessoais podem vir a ser construidas (Devesa, 2016). O processo de
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comunicagdo interna de uma organizacdo pode ter véarios fluxos de comunicagéo
(Vexillum, 2017): descendente que vem de cima — cargos superiores- para baixo;
ascendente que vai dos colaboradores para cargos superiores; horizontal que é entre
colegas de trabalho; transversal e sem direcdo; circular que é mais informal e a mais
frequente, pois € a que acontece entre os colaboradores nos espacos de lazer. A
empresa Vexillum, dedicada a qualidade e gestdo empresarial, afirma que uma boa
comunicacao é “condicao basica para a saude organica da cultura de uma organizagao”
e por isso € que tdo importante, independentemente do tamanho da organizacao
(Vexillum, 2017).

Com uma relacdo de dependéncia direta, a comunicagdo externa & bem feita
guando a comunicac¢ao interna é concisa e clara, para poder existir harmonia entre elas.
O sucesso das organizagfes depende das suas acgdes. Além de ser importante existir
uma boa comunicacao interna nas organizacdes, ao longo dos anos, com a evolugao
das tecnologias, tem-se tornado igualmente importante ter uma comunicagdo externa
forte e memoravel. Ao recorrer a uma boa estratégia de comunicacgéo direcionadas aos
seus préprios membros, estes reconhecem quais 0s objetivos para os quais devem
orientar as suas ac¢des. Uma boa comunicagdo externa visa aumentar a reputacdo da
organizacdo e melhorar a sua imagem, através da partilha de conhecimentos aos

clientes e fornecedores, partilhar os seus valores e a sua identidade.

As organizacdes devem ser estrategas na sua comunicacao e Neiva refere que
“a comunicacdo deve sempre ser planeada de forma a organizacdo alcangar os
objetivos. A informagdo transmitida deve ser ponderada sob uma perspetiva
funcionalista e marcante” (Neiva, 2018). Ao definir a sua estratégia de comunicacgéo
externa, as organizacGes devem ter em conta diferentes vértices e devem ter uma visdo
“ampla, ndo se focando apenas em projetos/planos especificos, e compreender as
pessoas, a relacdo estabelecida entre elas, a estrutura fisica da organizacdo, os

eguipamentos, os recursos humanos, etc” (Neiva, 2018).

1.1.3 Comunicacao Publicitaria

A comunicacdo tem varios objetivos, como ja pudemos verificar nos pontos
anteriores. Pode ser um simples didlogo entre duas ou mais pessoas ou servir para um
propésito previamente definido sendo que neste caso, iremos destacar o ponto de vista
comercial. No comprar/adquirir 0 que quer que esteja a ser publicitado (Muniz, 2005,

p.15). Mais recentemente comecamos a apercebermo-nos que a publicidade também
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tem como principal objetivo fazer aderir. Nos dias de hoje, damos conta de mais
publicidade a aconselhar a todos 0 uso da mascara em locais publicos, o uso diario de
desinfetante e a permanéncia nos nossos lares, de forma a nos prevenirmos contra a
Covid-19. Por existir um objetivo especifico, a comunicacdo publicitaria tende a ser
tomada como um discurso “indefinido, hibrido e, consequentemente, perigoso” (Cook
citado em Freitas & Tuna, 2010, p. 17). No dialeto comum, a comunicacao publicitaria
pode ser traduzida em publicidade, uma palavra bem conhecida de todo o publico, pois

esta esta presente em todos os pequenos momentos do nosso dia-a-dia.

Um dos maiores especialistas em marketing digital, Neil Patel, define a
publicidade como “uma forma de comunicacido estratégica que promove produtos,
servicos e marcas através de meios fisicos e digitais” (Patel, sem data). Por sua vez, a
Associacéo Australiana de Publicitarios Nacionais no seu Codigo de Etica esclarece que
a publicidade é “qualquer material que é publicado ou transmitido em qualquer meio ou
gualquer atividade que é realizada por, ou em nome de um publicitario ou profissional
de marketing” (Australian Association of National Advertisers, 2012). Tal como a
comunicagdo, também a publicidade estad presente no nosso dia-a-dia, mais do que
provavelmente nos conseguimos aperceber. Quem nunca, nos tempos de crianga,
passou horas em frente a televisao a ver andncios de brinquedos que iriamos adicionar
a lista de prendas a pedir ao pai natal? Ou entao, todos aqueles anuncios que ouvimos
na radio, no carro, a caminho do trabalho? E os antncios no Spotify que depois de os
ouvirmos, temos direito a trinta minutos de musica seguida? Estes sdo pequenos
exemplos de publicidade que, por vezes, nem nos damos conta que existem. Todos 0s
dias somos bombardeados de discursos publicitarios, permitindo que barreiras
comerciais sejam ultrapassas para assim passarem a fazer parte da nossa cultura
(Patel, sem data), ao ponto de utilizarmos os mais marcantes slogans em conversas
simples do dia-a-dia. Da comunicagdo publicitaria advém uma manipulacdo quase
impercetivel, em que algo tdo comum como um anuncio sonoro de uma marca nos leva
a ler um email da mesma e na nossa cabeca entoar 0s sons mais caracteristicos do que

ouviramos.

Publicidade tem origem na palavra “publicus”, no latim, que tem como sentido
tornar publico, e é por isso que publicitar consiste em “emitir uma mensagem e fazer
com que ela chegue perfeitamente até o recetor” (Patel, sem data). O sucesso de uma
boa publicidade reflete-se num aumento do consumo dos produtos e servigcos que sédo
oferecidos ao publico bem como a melhoria da imagem que esta retém sobre os
possiveis consumidores. Para se ter uma boa publicidade é essencial escolher o tipo

gue melhor se adequa aos nossos objetivos, como promover o produto de forma a dar
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a conhecer as suas potencialidades, promover servicos de seguradora ou operadoras
ou promover as vantagens em relagédo a produtos ou servicos de empresas ou marcas
concorrentes. Infelizmente, existem empresas que ainda fazem uso de publicidade que
é falsa e improépria, cujo objetivo é influenciar ao consumismo e infligir praticas e
comportamentos aos que a vém. E por este tipo de publicidade que ha a necessidade
de criar um Cédigo de Defesa do Publico e sé@o formuladas regras especificas a serem
seguidas pelas agéncias responsaveis pelos anuncios publicitarios para que estes ndo
influenciem de forma negativa o publico. Por ser das atividades de marketing mais
antigas, a publicidade pode também ela ser vista numa perspetiva tradicional ou digital.
Tradicionalmente, estamos habituados a encontrar publicidade impressa em jornais e
revistas, observar a que se encontra exposta ao ar livre como em outdoors e ouvir
anuancios na televisdo e radio. Digitalmente, todos os dias encontramos diferentes
publicidades nas redes sociais que visitamos, bem como blogues e websites. Um tipo
de publicidade, que se pode considerar bastante inteligente, € a inclusao de produtos
em programas de televisdo ou videos do Youtube. Deste forma, existem diferentes tipos
de publicidade como publicidade de produto, publicidade de promocéo, publicidade
enganosa e abusiva, que independentemente da sua perspetiva tradicional ou digital

continuam a ser utilizados nos dias de hoje.

Para definir uma estratégia de publicidade é necessario que se tenha no¢éo de
quais sao os objetivos que se esperam alcancar quando esta se encontrar em execucao
e mesmo apos terminada a campanha publicitéria e € por isso, que Hahn (2003, p.12)
sugere a divisdo de objetivos de forma temporal, a curto prazo e a longo prazo. A curto
prazo, existe sempre tendéncia a definir como objetivo 0 aumento de produtos/servigos
publicitados, bem como o aumento de visitas a locais fisicos onde sdo vendidos outros
produtos comercializados pelas marcas/empresas. Ao definir os objetivos é preciso
entender que nem todos os resultados sao imediatos e é muito importante ser realista,
por isso € bom que ao definir metas a curto prazo, seja importante discutir o que se
pretende obter a longo prazo, como manter o publico interessado em visitar as lojas
fisicas e estar sempre pronto a manter os consumidores satisfeitos. Reis (2020) afirma
que existem trés grandes objetivos na publicidade: INFORMAR; PERSUADIR e
RELEMBRAR. Destes trés grandes objetivos advém outros que ja fomos referindo ao
longo do paragrafo: construgdo da marca, aumentar as vendas, criar demanda,
envolvimento, expansdo da base de clientes, mudanca de atitudes dos clientes, etc
(Reis, 2020Db).

Reconhecendo a centralidade da comunicacdo e o conceito de comunicacao

publicitéria e quais 0s seus principais objetivos, importa atender a uma das questfes
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principais “porqué investir em publicidade?”. Primeiro é importante referir, mais uma vez,
que o investimento da publicidade depende dos objetivos da campanha. Seguidamente,
€ relevante perceber que vantagens pode trazer uma boa publicidade que obtenha bons
resultados, no entanto, € preciso aceitar que também existem algumas desvantagens,
porém nem todas se verificam sempre. Na tabela 1, é possivel observar algumas das

vantagens e desvantagens da Publicidade, formuladas por Reis (2020).

Tabela 1 - Vantagens e Desvantagens da Publicidade

VANTAGENS DESVANTAGENS
Tornar produtos/servigos conhecidos Custos
Ajuda nas vendas Influenciam emocdes
Controlo e Estatisticas Exatas Desvaloriza valores sociais
Promocao de questBes morais e sociais Incentiva a venda de produtor inferiores
Facilidade de Compras Promessas falsas
Flexibilidade Produtos novigos
Atinge vérias demografias simultaneamente Resultados nunca séo garantidos
Proporciona crescimento econémico e apoio Incerteza
Garante informacdes sobre a escolha Sobrecarga de informagéo
Cria empregos Nem sempre é ética
Publico-alvo pode néo ser atingido
Incémoda
Demasiada publicidade em multiplas plataformas

Introduzindo o conceito de publicidade, os seus objetivos, vantagens e desvantagens,
existem alguns pormenores na comunicacdo publicitaria que sao extremamente
importantes, que se podem inscrever na Semiética da Publicidade. Antes de nos
focarmos no papel da semidtica na publicidade é importante conceituar, 0 que é a
semiédtica. Segundo Santaella (1983), a semiotica & “ciéncia que tem por objeto de
investigacao todas as linguagens possiveis, ou seja, que tem por objetivo o exame dos
modos de constituicdo de todo e qualguer fendmeno como fenbmeno de producao de
significacdo e de sentido”. E importante ndo confundir semiética, que é o estudo de
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todas as formas de comunicar, com semiologia que € o estudo da lingua. Com base
nessas formas de comunicar, sejam elas sonoras, imagéticas, gestuais ou escritas, a
semidtica destina-se a “perceber como o homem interpreta esses sistemas
comunicativos que estdo a sua volta” (Medeiros & Déda, 2014). Charles Pierce é um
dos principais mentores desta tematica, o autor do principio da fenomenologia, um
principio dedicado a mente do ser humano e a sua percec¢éo quando lhe é apresentado
algo com base em estética, ética e semiodtica (Medeiros & Déda, 2014). Segundo o
mesmo autor, existem trés categorias de como os fendmenos sdo tomados pela nossa
consciéncia, ou sejam a forma como 0s nossos pensamentos sdo desenvolvidos, e sao

elas: primeiridade, secundidade e terceiridade.

A primeiridade, tal como o nome pode indicar, € a primeira impressao que o
nosso intelecto tem sobre aquilo que nos é apresentado, “tudo o que esta imediatamente
presente a consciéncia de alguém € tudo aquilo que esta na sua mente no instante
presente” (Santaella, 1983). Uma reacdo da consciéncia no primeiro momento é que
algo nos é mostrado, “é a sensacgao pura daquele momento presente, daquele instante”
(Medeiros & Déda, 2014). A segunda categoria refere-se a representacao do signo, “o
se significado, a sua existéncia e materializacao” (Medeiros & Déda, 2014). Santaella
(1983) admite que a nossa existéncia se reflete na nossa “consciéncia reagindo em
relacdo ao mundo”. A terceiridade diz respeito a interpretagcdo e ao pensamento
intelectual, “traduzir um pensamento noutro pensamento” (Santaella, 1983). Sédo estes
niveis de percecdo que nos permitem interpretar o que nos é apresentado, traduzindo

os resultados em mensagens verbais e visuais.

Apo6s uma breve introducéo do conceito de semiodtica, é essencial para o objetivo
deste projeto situa-la no ambito da publicidade. E importante perceber o que desperta a
atencdo aos consumidores, fazer uso da semiética para persuadir o publico. Fazer uso
da imagem em publicidade é fundamental pois é introduzida nela uma significacao
intencional, na medida em que existem certos atributos do produto que em conjunto
formam o significado da mensagem publicitéria (Barthes cit in Souza & Santarelli, 2008).
Na base da semiética estédo os icones, simbolos e signos, elementos que se encontram
presentes no nosso dia-a-dia. Existem varios elementos que comp8em a semiotica da
publicidade, elementos verbais e ndo verbais como por exemplo a palavra, ilustragéo,

tipografia, movimento, cor, estrutura gréfica, imagens, etc.

Um dos elementos mais interessantes de estudar é a cor, pois consegue
despoletar emoc¢fes nas pessoas. Para os consumidores a aparéncia visual de um

produto é muito importante e € por isso que a cor do produto pode influenciar a escolha
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de compra do cliente. As cores podem ser vistas de duas formas, pelo seu significado e
pelo seu efeito psicoldgico. Na fig. 5 podemos atentar as semelhancas que existem nos
significados, escritos por Pastoreau e nos efeitos psicologicos de algumas cores,

retiradas do livro Introducéo a teoria da cor de Luciana Silverira (Silveira, 2015).

SIGNIFICADO: o mals bela dos cores; cer de perige e da proibigde, do amer e do erotisme;
cor do dinomismo & da crigtividade, da alegria e do inféncio; cor do luxe e da festa; cor do
sangue e do fogo; cor do materialismo.

EFEITC: causo sensagdio de alegria, felicidade intensa, beleza,
raridade; sensagdo de apreenséio; sensaglio de prazer proibido, paixdo sem limites, de amor;
sensogdo de energio, movimento, pulsogéio; sensagio de poder da beleza e da sabedorin;
sensagdo de calor forte e de claustrafobia; sensagdo de dor real, material.

SIGNIFICADO: cor da luz e do calor, do prosperidode e da riqueze; cor do alegria e energia;
cor da deenga e da loucura; cor da mentira & da traigée; cor da melancelia, do sutens.
EFEITO: causa sensagde de calor; sensagto de poder e da riqueza; sensugdo de alegria dos
dias de sol; sensacdo do energio do calor do sol; sensacdo de tens@o.

SIGNIFICADO: cor do infinite, do longingue, do sanhg; cor da fidelidade, do amor, da f8; cer
do frio, da frescura, da dgua; cor real e aristocratica,

EFEITO: causa o sensagdo de poz e tronquilidade do céu; sensagdio de infinito espacial;
sensacdio de estor num mundo de sonho, eriado de acorde com os nossos desejos; sensagdo
de seguranga e conforto da familio; sensagdo de frio, inverno; sensagfio de pureza,
transparéncia, sensagao de luxo, requinte, sofisticcgdc. realeza.

SIGNIFICADC: cor do destine, da fortuna, do dinheiro da esperanga; cor da natureza, do
ecologia, do higiene, da salide, da frescura; cor da juventude, da liberdade; cor acida.
EFEITO: causa a senzagfo de esperanga, de controlo do prépric destino, sensagéo
de completude, de modestia; sensagdo de prosperidade e de sorte; sensagio de estar num
ambiente natural, num jardim; sensagéio de jovialidade, de energia; sensagao de estar
saciado, sem feme, sem yontade de comer.

SIGNIFICADO: cor du pureza, da castidade, da virgindade, da inocéncia; cor da higiene, da
limpeza, do frie, do que é estéril; cor da simplicidade, da discrigdo, da poz; cor da
sabedoria e da velhice; cor da monarquia; auséncia de cor; cor do divine
EFEITO: sensagéo de harmonia, de paz; sensagéio de sinceridade; sensagiio de limpeza;
sensagfio de inverno; sensagto de protegio da intimidade; sensogéio de realeza; sensagéio
de suporte a espiritualidade; sensagéo de ordem, equilibrio, discipling; sensagéio de calma e
tranquilidade.

SIGNIFICADO: cor da morte; cor da falta, do pecade, da desonestidade;
cor da tristeza, do solidae, da melancolia; cor do austeridade, da rendncia, da religifio; cor
da elegancia & da modernidade; cor da autoridade.
EFEITO: causa a sensagdo de perda: sensagdo de introspecéio; sensaclo de escuridao;
sensogéio de precisdo cientifica e tecnologica; sensagéio de poder de julgomento.

Figura 5 - Emocdes associais as principais cores
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Para além destas cores principais, existem ainda emog¢fes associadas a outras
cores (Fusco, 2016), como podemos verificar na fig. 6.

COR-DE-ROSA
amar, inocéncia, saide, felicidade, satisfagéo, romantisme, eharme, brincadeira, leveza,
delicadeza, feminilidade

COR-DE-LARANJA
humor, energia, equilibrio, calor, entusiasmo, vibrag@o, expansdo, extravagéncia, excessivo,
flamejante

7 VIOLETA
4 il erotismo, realeza, nobreza, espiritualidade, ceriménia, misterioso, transformagéio, sabedoria,
conhecimento, iluminagéo, crueldade, arrogéncia, luto, poder, sensibilidade, intimidade

CASTANHO
materialismo, excitagdo, terra, casa, ar livre, confiabilidade, conforto, resisténcia,
estabilidade, simplicidade
DOURADO

preciosidade, riqueza, extravagéancia, calor, riqueza, opuléncia, prosperidade, grandeza

PRATEADO
riqueza, glamour, faseinia, diferenga, natural, liso, suave, macio, elegante, tecnoldgice

Figura 6 - Emocdes associadas as cores

A cor escolhida pelo publicitario pode influenciar muito os resultados que uma
certa publicidade pode vir a ter, por isso € essencial existir esta nocao que as cores
podem ser persuasivas. As paletas de cores sazonais sdo também muito importantes,
pois facilitam a associacao que o consumidor pode fazer dos produtos a ocasido, por

exemplo, o vermelho e verde faz lembrar o Natal.

Para além da cor, outros elementos sdo igualmente muito importantes. A
tipografia € um dos elementos que também se destaca na publicidade e existem varios
fatores que podem influenciar que fonte escolher para um determinado design. Correia
(2019) afirma que se deve escolher a tipografia consoante o leitor, ou seja, a que
“proporciona boa leitura de mensagem” e deve estar em harmonia com o restante
contetdo da publicidade. Existem tipografias com ou sem serifa, as que simulam a
escrita manual conhecidas como manuscritas ou cursivas e as decorativas que sdo

desenhadas dentro de alguma temética.
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Cada vez mais é importante dar valor a opinido dos consumidores,
especialmente na area da comunicacdo. A imagem de uma organizacdo esti
dependente do que ela transmite para o seu publico, e a forma como comunica
influencia a visdo que o consumidor tem sobre ela. Existem aspetos muito importantes
a reter para assim se conseguirem atingir os resultados pretendidos, € muito complicado
conseguir ter sucesso com a publicidade sem fazer uma analise do que o consumidor
quer e deseja bem como perceber o que € melhor para atrair a sua aten¢cdo. Como

Kotler refere:

“A melhor publicidade é a feita pelos clientes satisfeitos”.
(Kotler)
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1.2 Fotografia

Atualmente, torna-se dificil imaginar um mundo sem fotografia. Fotografar € algo
tdo simples e comum que podemos facilmente ter nas nossas maos, é tao rapido como
tirar o telemével do bolso e captar o momento. Muitos desconhecem o quao evoluiu a
fotografia e que esta estd presente nas nossas vidas desde bem cedo, mais

precisamente a partir de 1830.

A historia da fotografia tem tido avancos notaveis, desde as primeiras
experiéncias até ao mundo digital. A fotografia ganhou um novo espago nas redes
sociais, tanto de forma pessoal como comercial e por isso, fazemos uma introducéo da

imagem fotogréafica como publicidade e o papel desta nos ambientes digitais, fig. 7.

_ve 2

Figura 7 - Fotografia

“A lente revela mais do que o olho pode ver” - Edward Weston

1.2.1 Fotografia: da Histéria a Pratica

Para Jodo Fidalgo, a fotografia “¢é uma arte e, como todas as formas de
expressao artistica, ha que conhecer, conceitos, regras e técnicas para assim se

conseguir a perfeicdo de uma boa imagem” (Fidalgo, 2017).

“A evolucao da fotografia foi de tal modo que
antigamente era necessario um grande conhecimento do
equipamento e de técnicas que levavam a colocar as
camaras em tripés, fazer célculos de exposi¢cao e dominar

técnicas de laboratorio. Hoje em dia, as novas tecnologias
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permitem a qualquer um obter simples registos através de

um telemaével.” (Fidalgo, 2017)

Susan Sontag citada por Sara Falcao (Falcao, 2014), afirma que “o fascinio das
fotografias e o seu poder sobre nos deve-se ao facto de nos proporcionarem,
simultaneamente, uma relagdo com o mundo e uma aceitagdo confusa desse mesmo
mundo.” Sontag, tal como Fidalgo, acredita que tudo o que existe, existe para acabar

numa fotografia.

Almeida (Almeida, 2015), identifica a fotografia como um documento historico,
gue trabalha como uma forma de comprovar que o que fotografamos realmente existe.
Acrescenta também, que devido a introducdo da sociedade no digital e vice-versa, a
fotografia tomou um papel de entretenimento, fazendo sempre parte do nosso
quotidiano gracas a facilidade com que se pode produzir fotografias.

Nada melhor para testemunhar a histéria da fotografia do que os seus
protagonistas, os fotografos de renome. Muitos autores revém a fotografia como um
meio de comunicagao e ao longo deste projeto existird um ponto dedicado a “fotografia
como comunicagao”. Como referido anteriormente, citando Jodo Fidalgo, € necessario
conhecer 0s conceitos e as técnicas relacionadas com a fotografia e neste projeto

iremos contextualizar alguns mais importantes dentro destes pontos.

A fotografia estd presente no mundo ha muitos anos. Na antiguidade muitas
foram as experiéncias realizadas por quimicos, mas apenas em 1826 surgiu a primeira
fotografia da histéria. Para chegar aos resultados que obtemos atualmente, a fotografia
passou por muitos momentos, muitas fases que ndo imaginariamos sequer se nao

houvesse provas do que realmente era feito.

Joseph Nicéphore Niépce foi um cientista francés e é conhecido por muitos como
o0 pai da fotografia. Foi o cientista que conseguiu obter a primeira fotografia fixa, expondo
a luz solar uma camara escura com uma emulsao a base de asfalto («Grandes Marcos
da Historia da Fotografia», 2018). A base de asfalto continha betume-da-judéia que se
tornava dura apés uma longa exposicao solar, sendo que a primeira fotografia alguma
vez obtida, demorou cerca de 8 horas a chegar ao resultado final (Fidalgo, 2017).
Intitulada de “Vista da Janela em Le Gras”, a fotografia obtida por Niépce era a vista de
um dos quartos da casa de campo da sua familia («Grandes Marcos da Histéria da

Fotografia», 2018), como podemos ver pela figura 8.
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Figura 8 - Vista da Janela em Le Gras -
https://static.natgeo.pt/files/styles/image_1190/public/1459.jpg

Em 1839, deu-se mais um passo na histéria da fotografia desta vez pelas
experiéncias de Louis Daguerre. Das suas experiéncias surgiu o processo fotogréafico
de nome Daguerreétipo (Figura 9) que consistia em obter fotografias sem uma imagem
negativa (Fidalgo, 2017). Ao fixar uma imagem obtida com uma camara sobre uma placa
metalica, Daguerre revolucionou o modo de fazer fotografia, principalmente em modos
de retrato. Um processo caro mas muito requisitado pela burguesia por forma de afirmar
o0 estatuto social, criando retratos de familia («Daguerre6tipo», sem data). Este processo
foi declarado dominio publico pelo governo francés, uma vez que Daguerre ndo registou

patente da sua invengéo.

Figura 9 - Daguerre6tipo
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Em 1833, Fox Talbot, sabio e matemético inglés (Carvalhal, 2018), iniciou as
suas experiéncias que viriam a ser o inicio do fio condutor até a fotografia moderna
(Fidalgo, 2017). Em 1841, Talbot apresenta o resultado das suas experiéncias, 0

processo fotografico calétipo (“kalos” significa lindo em grego) (Daniel, 2000).

A partir da invencgéo de Talbot, os processos fotogréaficos foram evoluindo muito
rapidamente, permitindo a muitos cientistas fazer novas descobertas em termos
quimicos. Em 1888, George Eastman, o fundador da tdo famosa Kodak, e a sua fabrica
— Eastman Company — comec¢aram a vender rolos de papel substituiveis. Foi em 1935,
que Louis-Jacques Mandé Daguerre chegou a um processo que resultava numa
imagem fixa, permanente e inalteravel. Nos dias de hoje, a fotografia estd a um simples
cligue no telemével, o que leva a que muitos optem pelos smartphones com boa

qualidade de cAmara em vez de investir em maquinas fotograficas.

Como parte da histéria das artes visuais, nao € por coincidéncia que os primeiros
grandes nomes da histéria da fotografia tenham sido também pintores de renome, dai
se dizer que a imagem fotografica nasceu “sob forte influéncia da pintura” (Pina, 2009).
Segundo Pina (2009), a fotografia nasceu para se tornar numa forma de retratar a
realidade, o que muitos temiam que pudesse vir a tornar-se na morte da pintura. No

entanto, esta permitiu que se abrissem caminhos para novas formas de expressao.

Nao é por acaso que se diz que “uma imagem vale mais que mil palavras”. Desde
que a fotografia surgiu, esta tem sido utilizada de diversas formas. A verdade é que,
apesar de ser um momento estatico, ela pode transmitir muito mais do que ali aparenta.
Segundo Lopes (2014), “apodera-se da expressao com a velocidade do pensamento” e
tem “um valor irrecusavel de testemunho da realidade”. Desta forma, a fotografia tem
vindo cada vez mais a ser considerada como uma fonte de comunicagdo. Apesar de
Fidalgo n&o afirmar que considera a fotografia uma forma de comunicacgéo, reconhece

que:

“Independentemente, da fotografia ser ou ndo uma
forma de comunicagéo, convém dizer que causa um efeito
social e politico na medida em que percebemos que o seu
conteitdo é um dos elementos mais valorizados, das

sociedades atuais.” (Fidalgo, 2017)

J& vimos ao longo deste projeto que comunicar € um processo que pode ser feito
de diversas formas como falar, escrever, gesticular, fazer sons, fazer sinais ou até

mesmo através de imagens e é dessa forma que podemos afirma que a fotografia € uma

38



forma de comunicacéo. E importante referir que a interpretacio que cada individuo faz
da fotografia pode ser diferente, pois 0 meio cultural em que uma pessoa vive e 0S
conhecimentos que esta tem podem influenciar a sua opinido. Ao olharmos para uma
fotografia, a partida ndo sabemos quais as reais intencdes do fotografo até porque esta
passa por varias etapas antes do resultado final, podendo, assim, existir diferentes

interpretacdes (Lisboa, Bazilio, Muniz, Pantano, & Carvalho, 2016).

Com o avanco das tecnologias, é normal que muitas imagens fotograficas
tenham sofrido alteracdes para se tornarem mais manipuladoras ao nivel do olhar dos
consumidores. Desta forma, é normal questionar a veracidade daquilo que nos é
apresentado, mas qual é a capacidade de conseguirmos identificar o que é certo e
errado? Cada vez mais a multimédia tem sido instrumento para gerar “fake news”, como
alterar pontos de vista com recurso a manipulacgdo digital ou utilizar fotografias e videos
de outras noticias mais antigas para exagerar e justificar coisas que ndo sdo na
realidade aquilo que se esta a apresentar. Assim, tornamo-nos frageis e torna-se dificil
decidir se devemos ou néo acreditar naquilo que estamos a observar. Gongalves (2018)
refere que somos bombardeados de informagdo em todas as plataformas em que nos
encontramos e o mais seguro € fazer uma dupla verificagcdo e informarmo-nos bem

relativamente ao assunto para assim podermos formar uma opinido.

Barthes (2000) declara que a fotografia de imprensa é uma mensagem, havendo
varios intervenientes como € normal num processo de comunicagéo. Refere ainda que
esta ndo é uma estrutura isolada pois a mesma comunica pelo menos com uma outra
estrutura, que pode ser o texto (titulo, legenda ou artigo) de que vai acompanhada.
Numa fotografia, o sentimento de "denotacao” é téo forte que a descrigcao € literalmente
impossivel porque descrever ndo € apenas ser inexato ou incompleto, € mudar de

estrutura, é significar outra coisa além do que se mostra (Barthes, 2000).

Bazin (cit in Siqueira, 2014) destaca a objetividade da fotografia e esclarece que
esta ndo é fruto do uso da méo do homem como a pintura ou o desenho, uma vez que
os “tragos registados no suporte e a imagem que dai resulta no é feita pela mao”. Este
tipo de arte transfere o que é real para um suporte. Ja Barthes (cit in Siqueira, 2014)

afirma que a imagem fotografica € uma “mensagem sem cédigo”.

Bazin afirma que a fotografia € o acontecimento mais importante da historia das

artes plasticas, uma vez que:

ela satisfez a necessidade psicoldgica

fundamental do ser humano de lutar contra o tempo e
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contra morte por meio da reproducdo da imagem do
mundo. E, por outro lado, por ter libertado a pintura desse
fardo do realismo e abrir espaco para que ela seguisse um

caminho préprio”. (Bazin in Siqueira, 2014)

Como ja foi referido anteriormente, os meios de comunicagao funcionam como
uma extensdo do ser humano, e no caso da fotografia, os olhos observam-na e
interpretam-na, nunca sabendo o que aconteceu por tr4s, apenas aliciados com o
propdsito que esta tem. A forma como uma fotografia é produzida pode influenciar a
mensagem que é transmitida e é por isso que existe, muitas vezes, um plano de

producdo antes do momento em que esta é tirada (Lisboa et al., 2016).

1.2.2 Fotografia Publicitaria

Desde a sua invencao, tem-se considerado varias categorias de fotografia, como
a fotografia de retrato, de produtos, dedicada & moda, de alimentos, a desportiva, a
macro e a micro, a de eventos, e tantas outras. Para interesse do projeto em questao,
o foco cai sobre a fotografia que € usada para publicitar algum produto/servigo de
marcas ou organizac¢des. Ao longo dos anos, a fotografia foi desenvolvendo um papel
bastante importante na area da publicidade dado que esta é tomada como uma
“poderosa linguagem da comunicagao” (Fidalgo, 2017). Referimos no ponto anterior que
0s meios de comunicacdo existem como extensdo dos sentidos do ser humano, e no
caso da fotografia, o sentido visual é suscitado por meio de elementos imagéticos que
se destacam, como as cores, que ja destacamos no ponto dedicado a publicidade. O
principal objetivo de uma fotografia publicitaria abrange a area comercial, no entanto
esta pode também definir culturas, “construindo esteredtipos, perpetuando-os e
naturalizando-os” (Pina, 2009). A fotografia publicitaria € um dos variados ramos criados
ao longo dos anos e é um dos mais criativos, de forma que que consiga conquistar

emocoes, reacdes e sentimentos (Leblanc, 2020).

Para transmitir a mensagem certa, uma fotografia publicitaria passa por varias
fases de producédo, como refere Fidalgo, sendo elas a pré-producéo, a producdo em si
e a pés-producéo (Fidalgo, 2017). A interacao com o fotdgrafo inicia-se logo na fase de
pré-producdo, em que Ihe ¢é transmitido o briefing desenvolvido pela
empresa/organizacdo para que assim ele possa perceber quais séo as necessidades
para a captura da fotografia. ApGs a sua preparacao, chega a hora de obter a fotografia

e escolher qual é a melhor e se necessario editar e melhorar. O fotografo dedicado a
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este tipo de fotografias sabe bem como deve produzir para conseguir obter as emoc¢des
que a marca/empresa desejam que os consumidores tém. O briefing de uma fotografia
publicitario € um passo bastante importante porque é desta forma que o fotégrafo vai
saber o que o cliente quer, qual o seu principal objetivo, qual o publico ao qual se quer

dirigir, o tipo de comunicacdo e quais 0s meios a utilizar.

Um aspeto muito importante que ja referimos foi a cor e o quanto esta € usada e
trabalhada de forma a atrair o olhar. Um exemplo de muito sucesso é o caso da
inconfundivel cor vermelha que existe associada a bebida Coca-Cola e por isso, a marca
decidiu registar a cor (Cordeiro, 2005). Além do aspeto da cor, o fotégrafo tem em conta
a luz (natural ou artificial), 0 enquadramento, o cenario e as préprias poses do modelo
ou a posicao do produto. J& referimos que o publico € um consumidor visual, e existem
formas de permitir que ele leia melhor as fotografias que |he sdo apresentadas.
Normalmente, uma fotografia publicitaria tem junto de si uma descricdo que pode ao
ndo especificar qual o principal objetivo, podendo ser a motivacdo de compra ou até

mesmo apenas informativo.

Andrade (2017) afirma que o conteudo fotografico destinado a publicidade é um
componente de uma estratégia definida pela marca e, assim, deve transmitir de forma
visual o objetivo da campanha e as mais valias associadas a empresa em questio. E
um elemento tdo importante, que se for bem feito pode definir a identidade visual das
marcas. Andrade (2017) real¢a que a utilizacao das fotografias permite que uma marca
ou empresa defina, valorize e reforce os seus valores, “imbuindo processos de

transformacéo social por meio de imagens”.

Atualmente, existe uma grande aposta por parte das organiza¢des de fazer uso
das redes sociais para publicitar os seus produtos e servigos. Para além das redes
sociais, podemos encontrar fotografia de publicidade em revistas, websites, jornais,
outdoors, etc. Pela sua versatilidade, a fotografia € sem davida um elemento poderoso

de qual as marcas devem fazer proveito no seu plano publicitario.

1.2.3 Fotografia nas Redes Sociais

A fotografia tornou-se um elemento muito presente no nosso dia-a-dia e isso
pode explicar-se devido a facilidade em como se torna um momento real numa memoria

eterna, ao pegar no smartphone e recorrer a camara para obter a imagem perfeita. Tal
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como a fotografia, também as redes sociais estdo presentes nos nossos momentos
diarios, 0 que leva a que a juncdo destas duas se tenha tornado mais evidente nos
altimos momentos. Esta unido nasceu quando comecaram a ser criadas redes sociais
que serviam unicamente para a partilha de fotografia, ainda que atualmente estas

permitam muitas outras funcionalidades, igualmente relevantes.

Devemos ser realistas e dizer sem medo que a fotografia que publicamos nas
redes sociais séo colocadas de forma a podermos obter uma opinido de forma pessoal
de quem nos segue e, também nesta linha de pensamento as empresas/marcas
publicam o seu conteddo imagético com o objetivo de conseguirem um feedback por

parte do seu publico.

A presenca da fotografia nas redes sociais é quase como que imperativa. Desde
as redes sociais totalmente dedicadas a fotografia como as mais profissionais. A
fotografia € um apoio ao texto escrito, ela chama a atencdo dos mais distraidos e
embeleza as publicagbes de cada rede social. Macarthy (2019) afirma que “a imagem é
o tipo de conteldo mais popular partilhado pelos utilizadores de redes sociais”. Um dos
beneficios do uso de fotografias nas redes sociais € que estas sdo associadas a
emocdes positivas, segundo estudos e que a promocao de uma marca que faz uso de

imagens é muito mais bem aceite do que apenas o uso de texto.

As melhores imagens para usar nas redes sociais sdo aquelas que chamam a
atencdo, inspiram curiosidade, entretém, despertam emog¢des ou transmitem uma
mensagem importante (Macarthy, 2019). Assim, existe um proveito das redes sociais
por parte de organizagcbes e das marcas para partilharem as suas producdes

fotogréficas de forma a conseguirem alcancgar os aspetos referidos.

Cada vez mais, a atencdo que se tem nas fotografias que séo colocadas nas
redes sociais € maior. Existe um maior cuidado na hora de escolher a fotografia que
publicamos, pois de certa forma, sdo essas as fotografias que criam a nossa imagem
perante quem nos segue. Da mesma forma, as organizagbes e marcas tendem cada
vez mais em investir nas producdes das suas fotografias. Atualmente, uma fotografia
com mé& qualidade e com uma mensagem contraditoria pode destruir a reputagcéo de
uma marca e, consequentemente demonstrar mau profissionalismo (tramadigital, 2020),
j& que o publico alvo antes de comprar um produto ou adquirir um servico,

tendencialmente, é consumidor visual.

Um aspeto que se tem vindo a notar desde que surgiram as redes sociais mais

dedicadas as fotografias € o facto de os individuos alterarem as suas imagens. A adicao
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de funcionalidades como os filtros, molduras, méscaras, gifs e outros elementos tem
vindo a normalizar a alteracdo deliberada das fotografias. Pode até dizer-se que este
aspeto pode ser perigoso e influenciador, na medida em que, acentuando mais na
adicao de filtros, muitas vezes se chega a um ponto extremo de gostarmos tanto de nos

vermos alterados que ja ndo gostamos daquilo que realmente somos.

“‘Muito além das imagens bonitas e felizes, a
fotografia tornou-se parte das dindmicas sociais e conta
por diversas vertentes, meios e pessoas, as
transformacbes do mundo.” (Alexandrino & Pereira, 2016,
p.14)

1.3 Ambientes Digitais — Redes Sociais

e} i,
| e, |

Figura 10 — Referencial Ambientes Digitais

O mundo encontra-se em constante evolugdo e uma das maiores causas € 0
aparecimento de algo tdo basico como uma rede. Uma rede de computadores ligados
gue permitem que milhBes e milhdes de pessoas estejam mais presentes no mundo
digital do que por vezes, no mundo real. Novos conceitos sdo apresentados todos 0s
dias no mundo da internet, no entanto, um bem conhecido sdo as redes sociais que
vieram dominar a vida de muita gente. Mais de metade da populagdo mundial encontra-
se ativa no mundo cibernético e metade da mesma comunidade encontra-se nas redes

sociais.

Uma ideia muito popular no mundo da internet e das redes sociais, é que
felizmente elas vieram aproximar muita gente digitalmente, mas a verdade é que muitos
acabamos por nos afastar de quem nos é préximo no mundo fisico porque a nossa vida
encontra-se tomada pelo que é digital. E como que se fosse um mundo dentro de outro

mundo e a realidade € mesmo essa, um mundo digital dentro de um bem real. A
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expectativa € que o digital nunca chegue a tomar lugar do real, no entanto, cada vez

mais a primeira se tem apoderado dos nossos dias.

1.3.1 Cibercultura, Internet e Redes Sociais

Desde o aparecimento da internet e de novos meios de comunicacdo, a
sociedade conseguiu ter acesso a mais informacao embora isso nao reflita que esta se
tenha tornado mais informada. A capacidade de obter e partilhar conhecimento atingiu
niveis que nunca teriam sido imaginados e a sociedade tem vindo sempre a adaptar-se
a novas realidades. Lévy (1999), na década de 1990 prop6s a criagdo do conceito
cibercultura, convocando o termo ciberespago enquanto, a rede gerada pelo conjunto
de computadores e os individuos que neles operam. Quanto a cibercultura, Lévy
caracteriza-a como 0 conjunto de técnicas, praticas, atitudes, modos de pensamento e
de valores que surgem em volta do ciberespago (Lévy, 1999).

Pelo seu neologismo, conseguimos perceber que existe uma adaptacdo da
cultura ao mundo cibernético, ou seja, tudo o que se encontra relacionado com a
eletrénica e a informética. Tal como tudo tem um espaco, também os individuos que
compdem a cibercultura tém o seu, o ciberespaco. As praticas associadas a esta nova
cultura acompanham a evolug¢do do mundo digital, algo que se encontra em constantes
mudancas e desta forma, se diz que o dia que vivemos hoje € o mais evoluido que
alguma vez iremos viver, mas o menos evoluido que os dias que se seguem.

O ciberespaco é arede formada pelos seres que comunicam, sem a hecessidade
desses individuos comunicarem, o espaco de comunicacao deixa de existir. Podemos
dar o exemplo das redes sociais que nascem com 0 proposito de existirem
comunicagdes entre os seus utilizadores, porém se estas ligagdes ndo existirem, a rede
deixa de fazer sentido e de existir. O mundo encontra-se conectado, existem formas
mais rapidas de comunicar. Todos estes aspetos e préticas do ciberespago e
cibercultura s6 sdo passiveis de existir e de praticar, devido a um fendmeno
revolucionario no mundo.

Segundo o Statista (Clement, 2020), o nimero de utilizadores da internet tem
vindo a crescer sempre e em 2019 atingiu a meta dos 4 bilides, como podemos ver na
imagem 11. Segundo o relatério Digital 2020, desenvolvido pela We Are Social e
HootSuite, em janeiro de 2020 estavam conectados a internet, em todo o mundo, cerca
de 4,54 bilides, o que corresponde a 54% da populacao total. De acordo com 0 mesmo
relatério, 83% da populacéo portuguesa utiliza a internet diariamente, tendo havido um

crescimento de utilizadores de 3% em relacdo ao més de janeiro do ano anterior (We
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Are Social & Hootsuite, 2020). N&o € exagero quando afirmamos que o fenédmeno da
internet veio revolucionar o mundo que outrora existira. Podemos ja relembrar o
proposito com que esta nasceu, uma forma de facilitar comunica¢cdes em tempos de
guerra. Uma das mais valias do mundo surgiu perante uma das piores situagfes que
permanecem em certos paises, a falta de paz, a guerra eterna. Desta forma, podemos
até comparar 0 seu proposito de criagdo com alguns momentos infelizes que tem a
probabilidade de surgir devido a existéncia da internet. A internet pode ter influéncia na
vida privada, como amizades estragadas ou traicdes descobertas, como também a nivel

publico como as fake news em campanhas politicas.
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Figura 11 - Numero de utilizadores da internet entre 2005 e 2019 (Fonte:
Statista)

Decorria 0 ano de 1969, num departamento do governo dos Estados Unidos da
América de desenvolveu uma “rede segura para a transmissao de informagao entre
instituicdes norte-americanas”, departamento este que se dedicava a criar e fornecer
recursos para as forgas militares daquele pais (Lemos, 1998). Inicialmente, esta rede
era conhecida como ARPANET — Advanced Research Projects Administration
NETwork, no entanto o conceito que identificamos hoje em dia é Internet, sendo que net
€ a palavra inglesa para rede e inter para entre, ou seja entre a rede, que na area da
informatica pode ser composta por computadores existentes no mundo que partilham
informacéo entre si (Lemos, 1998). Poucos anos depois da entrada da década de 80, a
ARPANET foi dividida de forma em que pudesse ser exclusiva a diferentes tipos de

usos. A MILNET era exclusiva a uso militar e a ARPANET tinha como objetivo a
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pesquisa e desenvolvimentos, o que levou entdo a uma grande evolucdo da rede de
comunicacdo, havendo cada vez mais utilizadores. Nesta altura, foram também
introduzidos os conceitos de IP (Internet Protocol) que é o protocolo que permite que a
comunicacdo flua na rede e TCP (Transmission Control Protocol), um protocolo criado
para garantir a fiabilidade e seguranca na partilha de informacdes. Lemos (1998),
defende que a internet serve para ser usada como um meio de comunicacdo entre
pessoas de todo o mundo e por isso, cada vez mais estas acedem a rede para se
poderem comunicar e obter diversos tipos de informacao.

WWW, a tdo conhecida sigla para World Wide Web, criada por Tim Berners-Lee
tinha como objetivo principal 0 acesso a links com textos de interesse para que 0s
utilizadores pudessem visitar e ler a partir de qualquer local conectado a um servidor
virtual. Nos ultimos anos do século XX comecaram a surgir 0s principais motores de
comunicacdo digital, plataforma de troca de mensagens como o Hotmail, que veio a ser
substituido pelo Outlook, e o Yahoo!. Apenas em 2004 surgiu um dos mais utilizados
nos dias de hoje, o Gmail, que pertence a Google. Foi também por volta desta altura
gue comecgaram a surgir as plataformas de conversagdo como o mIRC e o MSN
Messenger e, por fim, surgiram as redes sociais.

Quando a Internet foi criada, a forma de comunicacéo fluia apenas numa direcéo,
a informacgao existia e podia ser vista pelos utilizadores, no entanto, estes ndo podiam
dar a sua opinido, pelo menos no mesmo fluxo de comunicacdo. Desta forma, 0s
primdérdios da Internet sao recordados como a Web 1.0 e neste tempo, 0s sites tinham
muito informacdo, porém era estética, muito pouco interativa e visualmente mais
desagradavel. Na fase da Web 2.0, referida pela primeira vez em 1999 por Darcy
CiNucci (Pires, 2018), comegaram a aparecer as redes sociais e houve um crescimento
consideravel de utilizadores da rede, o que levou a criacdo de novas funcionalidades,
como formas inovadoras de interacdo e permissao de opinido em forma de comentarios
por parte dos visitantes. Com uma maior personalizacéo da rede, chega a Web 3.0, a
fase mais proxima do utilizador, que lhe permite ler, escrever e compreender da melhor
forma o que lhe é apresentado porque é o mais customizado a ele proprio. Quando
referimos personalizacdo, quase que falamos numa perseguicéo e controlo sobre o que
o utilizador pesquisa para assim conseguirem partilharem com ele uma informacéo mais
precisa. Ao longo destas fases ndo podemaos afirmar que tenha existido uma evolugéo
da web, mas sim melhoramentos daquilo que ela nos foi dando ao longo dos anos.
Atualmente, encontramo-nos na era Web 4.0, onde entra a inteligéncia artificial e o
marketing no digital, estando esta fase a par do conceito de Marketing 4.0 que Philip
Kotler introduz. Na tabela 2, podemos compreender um pouco mais sobre cada fase da

web.
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Tabela 2 - Aspetos Principais das fases da Web

WEB 1.0 WEB 2.0
Sites corporativos Conceito de 2004 — Tim O’Reilly
Péaginas Estaticas Recomendacao e partilha de contetdos
Comunicacao Unidirecional Producao de conteudo por utilizadores

Procura e consumo de diferentes tipos de | Feedback por parte de visitantes
informacdes diretamente nas paginas

Guestbooks para registo de comentarios | Armazenamento em base de dados

Armazenamento em arquivos Comunicacao bidirecional
Era do email, motores de busca - | Revolucdo das Redes Sociais
Altavista, Yahoo e Google Aparecimento de blogs e chats
Espaco de leitura Criacéo do SEO
Pouca interagéo
WEB 3.0 WEB 4.0
Web Inteligente Web Simbidtica
Transformagcéo digital Conexao entre pessoas e maquinas

Utilizacdo de maquinas para otimizar | Big Data

trabalho manual loT

Automacédo de marketing Inteligéncia Atrtificial

Criacéo de conteudos pelo utilizador Necessidades do consumidor moderno
Sugestdes automaticas Comunicacao sem fios

Crescimento dos Smartphones

Facilidade de navegacéo

Maior interligacdo entre dispositivos

Nos ultimos anos a Internet incentivou a criagdo de plataformas para diversos
tipos de funcionalidades como aproximar familiares e amigos afastados através de uma
comunicagdo mais facil, partilha de talentos e criagdo de novas profissionais. Muitas
destas novas praticas estdo relacionadas com as redes sociais. Estas plataformas
vieram alterar muito a forma como vivemos e como queremos ser vistos pela sociedade,
alterando comportamentos e éticas no mundo em que vivemos. As primeiras redes
sociais eram muito mais limitadas do que aquelas que conhecemos atualmente, mas foi
a sua criacdo que gerou uma grande revolucdo no mundo da Internet, bem como o
aumento extraordinario de utilizadores das redes de comunicac¢do. De acordo com o
relatério Digital 2020 da We Are Social e Hootsuite, em janeiro de 2020 existiam no

mundo 3.80 bilibes de utilizadores das redes sociais, o que equivale a 49%, quase
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metade da populacdo mundial, mais 9.2% que o mesmo més do ano anterior. Em
Portugal, o nimero de utilizadores de redes sociais equivale a 69% da populacéo total,
tendo havido um crescimento de 6.6.% em relacdo ao ano anterior.

Kahn e Cerf (1999), afirmavam em 1999 que ao virar do milénio, a previsdo seria
que a Internet viesse revolucionar a sociedade, a economia e 0s sistemas tecnoldgicos.
Podemos garantir que esta previsdo era a mais correta, dado que, nos dias de hoje é
impossivel imaginarmos o nosso mundo sem todas as inovagdes tecnholdgicas que nos
acompanham a todo o momento. Chegamos a um ponto em que usamos a tecnologia
para otimizar a prépria tecnologia, como automatizar os processos que sao efetuados
manualmente para gerar centenas de dados que circulam na rede que liga todos os

computadores do mundo.

1.3.2 Hist6ria das Redes Sociais

Nos dias de hoje, € natural associarmos o conceito de redes sociais a0 mundo
digital pela forma que a vida de muitos foi tomada pela tecnologia, no entanto se
separarmos as palavras temos dois conceitos diferentes. Ao atentarmos ao conceito de
rede sabemos que 0 podemos associar a varios contextos, como a rede de pesca ou
uma espécie de vedacao ou a conexdo de diversos componentes. Rede é uma palavra
com vastos conceitos, pode estar associada a medicina, ao desporto ou até a
informatica, um emaranhado, um conjunto de coisas, sejam elas quais forem. E porque
€ gque rede associado a palavra social nos remete logo a pensar no Facebook ou no
Instagram? Antes de existirem no espaco digital, as redes sociais existiam nos espagos
publicos fisicos, nos cafés, no teatro, em familia. Muitas vezes ouvimos dizer que a
melhor rede social é a mesa, com a familia, e ndo deviamos deixar de dar importancia
a esta afirmacao, no entanto, rede social passou a ser um termo exclusivamente digital,
ainda que este exista no mundo, digamos, comum. Para Castells (1999), as redes
sociais sdo um novo sistema de comunicacdo que fala cada vez mais numa lingua
universal, promovendo a integracdo global da producéo e distribuicdo de palavras, sons
e imagens da nossa cultura. As redes sociais surgiram como forma de facilitar a
comunicacao e partilha de informagbes entre os “moradores” do ciberespaco. Esta
afrmacdo de Castells, remete-nos de imediato ao digital, porque foi assim que
comecaram a contextualizar as redes sociais, como algo que existem deste que a

Internet assim o permitiu.

‘Uma rede social é um conjunto de pessoas,

grupos, organizagbes, etc. (atores) que se encontram
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ligados (no6s) por relacionamentos sociais, imbuidos, por
exemplo, por légicas de cooperacdo, partilha, amizade
(tipo de lacos) e, através destas interacfes, desenvolvem
e dinamizam uma estrutura social com uma identidade
relacional muito proépria, formando um ecossistema da

rede.” (Fialho, Saragoca, Baltazar, & Santos, 2018).

As redes sociais foram criadas para manter a sociedade conectada. Coutinho (cit in
Genésio, 2015) afirma que uma rede social apenas o € assim considerada quando
existem perfis de utilizadores e € possivel existir uma ligagédo entre eles. Boyd e Ellison
(cit in Pires, 2018, p.32) caracterizam as redes sociais como “servicos de web que
permitem aos individuos: (1) construir um perfil publico ou semipublico inserido num
sistema estruturado; (2) articular uma lista de outros usuarios com os quais partilham
uma conexao; e (3) visualizar e cruzar a sua lista de conexdes com as dos outros dentro
do sistema”. Segundo os mesmos autores, a primeira rede social a ser desenvolvida foi
SixDegrees, em 1997, uma plataforma onde era possivel criar um perfil, conectar-se a
amigos e interagir com os mesmos. Em 2000, a sua atividade deu-se por encerrada,
mas esta veio inspirar o desenvolvimento de muitas outras plataformas sociais, com
novas funcionalidades, mais interatividade, diferentes publicos-alvo e objetivos.

Patel (2020), considera que existem varios tipos de redes sociais. As que mais
sao utilizadas séo associadas ao relacionamento entre pessoas, como é o exemplo do
Facebook, em que a intengdo é “aproximar as pessoas e criar lagos entre elas”. O
Youtube é uma plataforma social dedicada a partilha de contetdos de entretenimento,
em formato de video, no entanto, este contetdo pode ser de outro tipo e cada vez mais
existem pessoas a apostar neste género de redes sociais como uma forma de negécio
e empreendedorismo, criando assim profissfes diferentes daquelas a que existem.
Também é possivel usar meios sociais em ambientes mais profissionais, onde os
utilizadores podem procurar ou oferecer emprego e divulgar informagédo mais técnica.
Por fim, Patel referencia as redes sociais que sdo dedicadas a um certo tipo de publico-
alvo, redes sociais de nicho.

No seu blog, Neil Patel (2020) resume a evolu¢éo das redes sociais e determina
uma timeline que podemos encontrar na tabela 3, que contém também informagéo

complementar retirada do livro de Vasco Marques (2018).
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2002 L rotoLoc Publicacéo de fotos

m

2002 ‘ Ligacdes entre amigos

2003 22myspace Partilha de diferentes contetidos

2003 Linked [} Rede social profissional

2003 ) WorpPrESS Solugao profissional

2003 W Ferramenta de comunicacgéo

2004 flickr Partilha de fotos

2004 orkut Rede social de relacionamento

2004 facebook Rede social de relacionamento

2005 You({T) Partilha de videos

2005 Béhance Portefdlio online para designers

2006 Microblog

2007 m Criacdo de microblogues

2007 | yillille SOUNDCLOUD Envio e partilha de audio

2007 S SCRIBD Partilha de documentos

2009 @ WhatsApp Troca de mensagens instantaneas

2009 foursquare Ferramenta de georreferenciacédo de hotéis,
restaurantes

2010 ‘lwstag/tam Partilha de fotos “pessoais”

N Partilha de imagens em diferentes formatos
2010 @ Pinterest (pins)
pins

2011 GOOGLE+ @ Interacdo entre utilizadores do google
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2011 /% snapchat Mensagens autodestrutivas

2011 MESSENGER @& Mensagens instantaneas (FACEBOOK)
2011 Ferramenta de conversagao
' Ferramenta de comunicagéo direcionada para o
2013 a- slack
trabalho
2014 musical ly Videos musicais criativos (ATUAL TIKTOK)
2015 Plataforma de comunicagéo

Tabela 3 - Timeline de Redes Sociais

Muitos dos nomes referidos na tabela anterior ndo associamos imediatamente a
redes sociais, no entanto, em todas elas o utilizador cria um perfil e pode criar ligacdes
com outros utilizadores da plataforma. Cada uma tem o seu objetivo, algumas ja se
extinguiram e atualmente, por existir tanta variada, para se poderem destacar é
essencial que as redes sociais tenham pontos diferenciais de todas as que existem para
conseguirem manter os seus utilizadores interessados. O Orkut foi, em tempos, uma
das redes sociais mais utilizadas no Brasil, depois o Facebook comecou a dominar o
mundo e a primeira foi perdendo expressao, no entanto existem evidéncias que esteja
a ressurgir novamente. O Google + é uma das plataformas que a prépria empresa
decidiu extinguir, o seu publico era limitado a utilizadores do servigo de email — Gmail —
€ muito poucos eram 0s que aproveitavam as suas funcionalidades. Por isso, em 2019,
a Google decidiu torna-la inativa.

De acordo com o relatério Digital 2020, a rede social mais utilizada em Portugal,
até janeiro de 2020 era o Youtube, estando o Facebook em segundo lugar. Na fig. 12,
podemos ver a percentagem de utilizadores de cada rede social, no nosso pais. Num
contexto mundial, a rede social mais utilizada é o Facebook, a seguir o Youtube e em

terceiro lugar encontra-se o0 WhatsApp (We Are Social & Hootsuite, 2020).
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MOST- USED SOCIAL MEDIA PLATFORMS

PERCENTAGE OF INTERNE WHO REPORT USING EACH PLATFORM IN THE PAST MONTH

YOUTUBE
FACEBOOK
FB MESSENGER
WHATSAR
INSTAGRAM
PANTEREST
TWITTER
LINKEDIN
SKYPE
SNAPCHAT
REDDI
TWITCH
TUMBLR
VIBER
WECHAT

TIKTOX

are *l Hootsuite

Figura 12 - Redes Sociais mais usadas em Portugal (Fonte: Relatério Digital
2020)

Apesar do elevado namero de utilizadores das redes sociais, temos de apontar
que por vezes estas podem ser prejudiciais se ndo usadas da melhor forma. Apesar dos
avancgos e esforcos das equipas destas plataformas em prevenir que algo de mal
aconteca, existe sempre forma de contornar certos aspetos. Existem alguns exemplos
como a partilha de noticias falsas, partilha de pornografia e a existéncia de perfis falsos.
O Facebook limita a idade dos seus utilizadores aos 13 anos, tal como o Instagram, mas
nada impede que se minta na data de nascimento para se poder ter uma rede social. As
plataformas sociais abriram novos caminhos a pessoas perigosas e também a pessoas
mais frageis que podem nao ter nog¢ao o perigo que pode existir nas redes sociais. Como
em tudo, as redes sociais tém vantagens e desvantagens e na tabela seguintes,

podemos observar algumas delas formuladas por Reis (2020).

Tabela 4 - Vantagens e Desvantagens das Redes Sociais

VANTAGENS DESVANTAGENS
Conectar-se com outras pessoas em todo o mundo | Problemas de stress e relacionamento offline
Construir uma reputagdo com os clientes Influéncia nas pessoas em perder tempo
Comunicagéao para todas as pessoas Menos interagdo cara a cara
Fortalecer relagBes existentes Tendéncias podem ser dificeis de acompanhar

Promover a seguranca e salva vidas em tempos de | Potencialmente psicologicamente prejudicial
crise

Promover compaixao e empatia Ganho de peso e outras complica¢des de saude
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Apoio ao crescimento pessoal

Apoio ao talento e oficios
Permite que alguém se torne uma inspiragao

Noticias e Informacdo em Tempo Real

Criminosos usam as redes sociais para cometer e
promover crimes

Torna-o menos produtivo

Afeta negativamente o desempenho académico

Estimula insegurancas

Grandes oportunidades para proprietarios de | Aumenta o medo de se sentir excluido

negécios

Entretenimento Problemas de privacidade

Redes sociais s&o boas para a economia Sobrecarga de informacéo, possivelmente falsa

Barato e eficaz como meio de marketing

Cada rede social tem o seu publico-alvo e com ajuda de alguns estudos é
possivel percebermos como se dispersam os seus utilizadores no que toca a faixa
etaria. Segundo o artigo escrito por Pedro Rosa (2019) no website da VAN, uma agéncia
de marketing digital, no Facebook, adultos com idades compreendidas entre os 25 e 44
séo os utilizadores mais assiduos, ja no Instagram o publico é ligeiramente mais jovem
estando a fatia de mais utilizadores entre os 18 e os 34 anos de idade. No Linkedin a
maior incidéncia é a dos 25 aos 34 anos, a idade em que comeg¢amos a procurar o
primeiro emprego possivelmente. O Twitter é a rede social mais jovem, dado que a sua
maior fatia de utilizadores de compreende entre 0s 18 e 0s 24 anos. A faixa etaria dos
utilizadores de cada rede social pode justificar a existéncia de possiveis diferencias nas
interagdes nas redes sociais.

Segundo Brodie et al., citados por Oliveira (2018), as redes sociais, sao
ferramentas que ampliam as experiéncias de interagdo, ajudando, consequentemente
no desenvolvimento de rela¢des de proximidade entre os intervenientes, ou seja, entre
as marcas e 0s consumidores. De acordo com Baird & Parasnis, também citados por
Oliveira (2018), os consumidores sdo bastante participativos no que diz respeito ao
contacto com as redes sociais, mas quando se fala do seu envolvimento com as
empresas, assunto torna-se um pouco mais complexo, dado que a grande maioria dos
consumidores apenas interage ocasionalmente com as mesmas. A justificacdo desta
interacdo ocasional deve-se ao facto de que os consumidores desejam uma experiéncia
positiva, e necessitam de sentir que a marca comunica com honestidade antes de
interagirem com a mesma. Os diferentes tipos de interacdes possiveis, como 0s gostos,
as partilhas e os comentarios podem determinar o sucesso de uma marca e por isso é
muito importante que estas estejam dispostas a agradar os seus consumidores e

incentiva-los a interagir, para assim poderem crescer e melhorar a sua imagem.
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1.3.3 Estratégia na Analise De Redes Sociais
Os consumidores definem as marcas digitalmente, e é por isso que estas devem

estabelecer uma boa estratégia inicial de comunica¢do nas redes sociais, bem como
efetuarem uma analise constante da sua posicdo perante quem as segue. As
marcas/empresas presentes em plataformas digitais sociais devem, segundo Marques
(2018), dominar tecnicamente cada uma das ferramentas e conhecer as necessidades
dos respetivos publico-alvo. Todas as redes sociais séo diferentes entre si e €, portanto,
essencial saber o tipo de mensagem gue se deseja e qual a melhor plataforma para a
transmitir da maneira correta e eficaz. Desta forma, é essencial definir objetivos
“‘SMART”: especificos (“specific’), mensuraveis, alcancaveis, relevantes e oportunos

(“timely”).

Segundo Guerreiro (2012), o principal motivo para efetuar uma anélise a uma
rede social remete-se a compreensao e identificacdo do comportamento do sistema que
originou essa mesma rede, estudo este que é feito a base de métricas e medidas
estatisticas. A agéncia de marketing Social Ninjas (2020) reuniu 5 métricas bastantes
importantes a considerar na analise as redes sociais que podem clarificar os resultados
das estratégias definidas pelas marcas. No caso de a marca ter website, uma das
métricas mais importantes é saber o nimero de cliques que existem para aceder ao site
através das redes sociais, permitindo definir a qualidade do conteldo, ou seja, se existe
interagdo com o que é apresentado. A segunda métrica referida € o Alcance, até onde
0 conteldo é visto e a sua distribuicdo. Os seguidores determinam o publico que
efetivamente se encontra atraido pelo conteddo que é apresentado e que tem interesse
em interagir, porém, esta métrica pode muitas vezes ser descredibilizada por existirem
formas menos corretas de aumentar o nimero de pessoas que seguem uma marca nas
redes sociais. A partir dos seguidores vem a interacéo que é reflete o envolvimento com
0 publico das marcas. A interacao pode acontecer em forma de gostos, comentarios,
partilhas, cliqgues e aspetos especificos a cada rede social. Por fim, as visitas ao perfil
que podem ajudar a determinar se as pessoas tém interesse em visitar e observar o

conteudo publicado.

Uma andlise as redes sociais ndo é mais que uma auditoria, verificar o que esta
bem ou mal para se poder melhorar. Helena Dias (2019) da Community Manager indica
quais os 10 passos a seguir numa auditoria as redes sociais. O primeiro passo € criar
um template, possivelmente em forma de tabela e € importante que contenha as
seguintes informacdes: nome e link de cada perfil em que a marca se encontra presente,
andlise dos fas, analise da marca, andlise da interacdo, analise das publicacdes e

métricas especificas de cada rede social. E importante segundo Dias, fazer uma
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variagdo percentual, seja mensal ou anual, que pode ser feita através da seguinte
férmula ((presente)-(passado))/(passado)x100%. O segundo passo a seguir é ter uma
lista de redes sociais em que esta presente bem como as credencias de acesso usadas
e registar algumas informacdes relevantes como o nimero de seguidores e a data da
ultima atividade. E importante definir em que plataformas a marca/empresa se enquadra
melhor e garantir que em todas as redes sociais, a imagem é completa e coerente,
adaptando-se sempre ao ambiente em que se encontra. De seguida, deve-se avaliar a
performance em cada uma das redes sociais, a partir de métricas pré-definidas para
determinar o nivel de interag@es, cliques, partilhas. Em cada uma das redes sociais €
possivel aceder a uma pagina com o resumo de estatisticas de andlise destas. O quinto
passo refere-se a uma identificacdo das publicacbes com mais interagdo e qual o tipo
de conteldo e comparar as publicacbes entre redes sociais. O sucesso dessas
publicacbes determina o tipo de conteldo e mensagem que incentiva o publico a
interagir. Dias (2019) refere que este passo fornece uma perspetiva mais clara do tipo
de conteudo que funciona melhor em cada uma das plataformas em que uma marca se
encontra, e assim levar a que se faca mais publicacdes semelhantes. Uma estatistica
que é relevante é também o publico a quem uma marca se dirige, qual o género do seu
publico, a faixa etéria que prevalece e a distribuicdo geogréfica. O passo 7 € um dos
mais importantes e que leva a uma reflexdo sobre o poder e a posicdo da marca. A
andlise SWOT, uma andlise das forgas, fraquezas, oportunidades e ameagas que
permite avaliar o que funciona ou ndo nas plataformas onde uma marca esta presente.
A nivel financeiro, é importante determinar o retorno de investimento (ROI) a partir da
férmula (Ganhos — Custos) / Custos x 100. Como ja foi referido anteriormente, é
importante definir quais 0s canais certos para transmitir a mensagem que se deseja, por
isso, uma marca deve balancear as vantagens e as desvantagens que a presenca numa
certa rede social Ihe pode trazer, bem como se podera resultar em algum beneficio.
Todos estes passos referidos, na opinido da autora, devem ser feitos pelo menos de
trés em trés meses, para se poder ter uma ideia mais clara de como a marca se

comporta nas redes sociais.

Ray (2020) aponta seis razdes que determinam o quao importante é analisar as
redes sociais: compreender a audiéncia, quais sdo as redes sociais onde a presenca é
melhor, criacdo de conteudo melhor, reconhecer os principais “rivais”, permite criar uma
melhor estratégia e por fim, é possivel como uma campanha se comporta. Crawford
(2020) acrescenta a importancia de determinar o ROI de forma a provar o impacto do
marketing, fundamenta a capacidade de tomar decisées melhores e estratégias com

mais resultados, referindo também a possibilidade de comparagcdo com 0s principais
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concorrentes e acrescenta a hipétese de averiguar a eficacia das equipas responsaveis
pelos meios digitais. O mesmo autor identifica diferentes areas onde a analise deve
incidir como a audiéncia, a performance, a competitividade, publicidade paga, a
influéncia por parte de pessoas pagas, sentimentos e atendimento ao publico (Crawford,
2020). Apesar de se poder efetuar uma analise manual, por ser algo tdo especifico e
que, de certa forma, necessite de ser rapido, hoje em dia, existem imensas ferramentas

que permitem fazer esta analise, como o Socialbakers, Hootsuite Analytics, Google

Analytics, Google Analytics, entre outras.

“’Construa e eles virdo” so6 funciona no cinema. Nas redes
sociais, “construa, nutra, crie envolvimento e eles podem

vir e ficar.” — Seth Godin

Capitulo 2 — Trabalho Investigacional

2.1 Metodologia

2.1.1 Questéo de Partida e Objetivos

Reconhecida a importancia da imagem como estratégia de comunicacdo importa
esclarecer o ponto de partida deste projeto. Desta forma, comegamos por apresentar o
problema de investigacao para definir os objetivos e justificar a abordagem metodolégica

mobilizada, bem como o design do dispositivo de investigacao utilizado.

Comegamos 0 nosso ponto de partida ao, segundo Oliveira e Ferreira (2014),
identificar uma area de investigacdo para 0 projeto proposto e dai, refletimos e
exploramos as hip6teses. No mundo da ciéncia e conhecimento cientifico existe divida
e curiosidade e é entdo com base no problema que apresentamos aquilo que queremos
entender melhor (E. R. de Oliveira & Ferreira, 2014). Assim, neste projeto procuramos
entender se o conteudo fotografico que encontramos nas redes sociais de empresas
conceituadas e com uma certa reputacéo gera mais interacdes por parte dos seguidores

do que qualquer outro conteddo. Nesse sentido, formulamos a questao de partida:

‘o0 uso da fotografia na publicidade em redes sociais influencia a opinido do

consumidor?”.

De forma a conseguirmos chegar a uma conclusdo sobre a problemética que
levou ao desenvolvimento deste projeto definimos os objetivos a seguir apresentados e

formuldmos o dispositivo de pesquisa, no sentido de encontrar uma resposta clara e
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objetiva & questdo de partida. Neste processo, as questdes gerais devem ser
transformadas em questdes especificas e particulares, de modo que cada aspeto a ser
estudado seja objetivamente identificado de modo a ser adequadamente definido com

termos claros, precisos e facilmente entendiveis (Morais, sem data).
A partir da questéo de partida definiram-se os seguintes objetivos:

- Apurar se as empresas apostam mais em contetdo fotografico do que noutro

tipo, como videos, imagens, links ou simplesmente texto;

- Analisar os tipos de interagbes nas fotografias, bem como verificar se as

interagdes sdo em maioria em conteudo fotografico do que nédo-fotografico;

- Analisar aspetos importantes das fotografias (cores que mais se destacam, o0s

elementos que comp&em o plano fotografico e a luz utilizada;

- Avaliar como as empresas lidam com momentos inesperados, como € o caso

da pandemia da Covid-19, que atingiu 0 mundo inteiro.

2.1.2 Abordagem Metodolégica

Para conseguirmos responder de forma clara a problematica, definimos um
“conjunto de procedimentos logicos da investigagdo empirica, envolvendo técnicas de
recolha e tratamento da informacao adequadas” (E. R. de Oliveira & Ferreira, 2014). No
ambito do projeto proposto optamos por uma abordagem mista. Por um lado,
procedemos a uma analise de conteudo dos elementos fotograficos (abordagem
gualitativa) e por outro fazemos uma analise das interagfes (abordagem quantitativa).
Oliveira e Ferreira ( 2014) referem que os métodos de abordagem devem adaptar-se
aos objetivos da investigacdo e ndo o contrario, reforcando que n&do existe um método

melhor que o outro.

Para Oliveira e Ferreira (2014), a abordagem quantitativa define-se por favorecer
0 desenvolvimento de pesquisas orientadas para a procura de factos e declara-a como
objetiva, partindo de pressupostos gerais aplicados a uma realidade concreta. Oliveira
& Ferreira (2014) afirmam que a caracteristica principal desta abordagem € a
mensuracdo, envolvendo manipulacdo de variaveis. Richardson (cit in Dalfovo et al.,
2008) defende que é essencial que o0 primeiro passo seja agrupar variaveis especificas
gue possam ser importantes, para assim se conseguir explicar dados mais complexos.

Nestas perspetiva, iremos entéo analisar as publicacdes das redes sociais de empresas
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durante um certo periodo e retirar informagédo sobre métricas objetivas das interagdes,
como valores individuais e absolutos dedicados aos seguidores e as intera¢cdes, como
gostos, comentarios e partilhas. Uma abordagem quantitativa, segundo Dalfovo et. al
(2008), diz respeito a tudo o que pode ser mensurado em numeros, classificados,
analisados e estatisticos enquanto que uma abordagem qualitativa pouco tem haver
com numeros, mas sim com a relacdo da realidade com o objeto de estudo, podendo

estar sujeita a diferentes interpretacoes.

Oliveira e Ferreira (2014) declaram que numa abordagem qualitativa, o foco
incide na compreensdo dos significados atribuidos pelos sujeitos as suas proprias
acoes, tornando-se interpretativa e subjetiva e que privilegia a indugéo. Dalfovo et al.
(2008) refutam que a integragcdo de dados qualitativos com dados quantitativos nédo é
negada, e sim a complementaridade das duas abordagens é estimulada e desta forma,
enquanto é feita a analise a numeros dedicados as publicagfes, estas sdo analisadas
também de forma descritiva e dando destague aos sentimentos e significados do
conteudo. Portanto, numa vertente qualitativa, dedicamo-nos também a entender se o
aspeto da fotografia pode influenciar o consumidor a interagir, analisando assim as
cores mais presentes nas publicacbes que podem estar associadas a diferentes tipos

de emocdes, o tipo de luz e principais elementos presentes.

Segundo Bardin (1977), a analise de contetdo é um conjunto de metodologias
subtis que se encontram em constantes melhorias que se aplicam a contelidos muito
variados. Para Bardin (1977), analise de conteldo tanto tem de objetividade como de
subjetividade. O mesmo autor é da opinido que o tipo de analise em questdo deveria
ser aplicado a todas as formas de comunicacdo e que tem duas func¢des principais que
se podem complementar, heuristica (“ver o que da”) e “administragao da prova” (“para
servir de prova”) (Bardin, 1977). Sendo a fotografia uma forma de comunicagdo muito
utilizada nos dias de hoje, esta sera o principal contetdo analisado ao longo do estudo
empirico deste projeto. Alguns dos passos mais importantes de uma analise de
contetdos passam por definir o que é analisado, selecao de dados, categorizar o que é

sujeito a estudo (Manion, Cohen, & Morrison, 2018).

Na tabela 5 podemos observar alguns dos aspetos mais importantes de cada

uma das abordagens, adaptado de Oliveira e Ferreira (2014).

Abordagem quantitativa Abordagem Qualitativa

Deducéao Inducéo
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Explicativa Interpretativa

Objetiva Subijetiva

_ o Pesquisa semiestruturada ou néo
Pesquisa estruturada/rigida

estruturada
Mensuracdo Compreensao
Dados quantitativos (nUmeros) Dados qualitativos (informacéo)

Tabela 5 - Abordagens quantitativa e qualitativa

2.1.3 A Escolhas das Empresas

FP amrortuca A
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Figura 13 - Empresas em Estudo

Para a escolha das empresas foram definidos alguns critérios de selecao:
escolher duas empresas da mesma area de negdcio e com sede em paises diferentes.
As areas de negécio surgiram por escolha pessoal, o gosto pelas viagens traduziu-se
nas companhias aéreas e o amor pelo mundo da maquilhagem refletiu-se na escolha
das empresas especializadas em cosméticos. Assim, a escolha recaiu sobre a TAP Air
Portugal, companhia com melhor e maior reputacdo em Portugal (Marketeer, 2015), a
Emirates, segunda melhor companhia aérea do mundo (eDreams, 2019), a Sephora,
rede de lojas de cosméticas mais conhecida no mundo e a Perfumes & Companhia,
vencedora do prémio Marketeer na categoria Distribuicdo e Retalho (Marketeer, 2019a),

todas elas representadas na Figura 13.
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2.1.3.1 TAP Air Portugal

7

Segundo o seu site institucional, a TAP é a principal companhia aérea
portuguesa («TAP Air Portugal», 2020). Com cerca de 75 anos de existéncia, a
companhia aérea foi criada ap6s a segunda guerra mundial e iniciou 0s servicos com
uma sede em Lisboa por Humberto Delgado, Joaquim Trindade dos Santos, Luis
Tedeschi Bettencourt e Benjamim Fernando Fonseca de Almeida. O acronimo TAP
provém da juncdo das letras iniciais de Transportes Aéreos Portugueses, nome pela
gual era inicialmente conhecida a companhia, porém este foi alterado ao longo dos anos,
até ser nomeada TAP Air Portugal, como é conhecida atualmente. Em 1975, foi dada a
primeira tentativa ao home TAP Air Portugal, em 2005 passou a ser apenas TAP
Portugal, até que em 2017 voltaram a adicionar a palavra “air” permanecendo até aos
dias de hoje. Além de alteracdes no nome, a imagem da companhia aérea sofreu

alteracdes como é possivel verificar pela figura ilustrativa apresentada de seguida.

| [P areorTUGAL
TAPPORTUGAL

1 | R

Figura 14 - Evolug&o do Logétipo da Tap Air Portugal

Ao longo dos anos de operacdo da companhia, esta foi criando ligacées com
diferentes destinos, nacionalmente e internacionalmente. O primeiro voo realizado pela
tripulacdo TAP, em 1946, teve como destino o pais vizinho — Espanha, Madrid - e
contava com apenas 21 passageiros. No ano seguinte, realizou-se o primeiro voo

nacional com o ponto de partida a partir de Lisboa e a chegada ao Porto. A companhia
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aérea foi conquistando novos caminhos e em 1955 ocorreu o primeiro voo experimental
com destino além do oceano atlantico, Rio de Janeiro e em 1961 com destino a Goa,
um voo experimental com duracéo de quase vinte horas e cinco escalas. Nesta altura,
a frota da empresa ja se encontrava com melhores equipamentos e 0s tempos de

viagens foram, portanto, encurtados.

A companhia aérea atinge em 1964 o significativo nimero de um milh&o de
passageiros transportados, passados quase vinte anos de existéncia. E neste ano que

a companhia aérea estreia a rota entre Portugal e capital madeirense.

Decorria 0 ano de 1975, quando a TAP se viu obrigada a mudar de instalagbes
devido a revolugcdo que acontecera na altura em Portugal, o que levou a sua
nacionalizacdo e rapida modernizagdo de equipamentos e processos, COmo a criagao
da classe executiva e possibilidade de leitura de uma revista de entretenimento, revista
Atlantis.

Quarenta anos depois da criacdo da companhia aérea, é inaugurado o Museu
do Mar onde esta apresentada parte do patriménio histérico da TAP. Atualmente,
encontra-se dividido com a historia de outras empresas, Forca Aérea Portuguesa e ANA

Aeroportos.

Com a evolugdo dos tempos, em 1996 a TAP decide rumar a destinos
tecnolégicos. Neste ano, a companhia lan¢a o seu primeiro website disponibilizando-o
em portugués e inglés. Desde entdo a empresa tem investido no digital por forma a

agradar mais e melhor os seus consumidores.

Em 2005 langa o “Programa Victoria”, com diversas vantagens a aderentes,
tendo sido considerado o melhor programa nos “Freddie Awards”. Em 2007, langa a
revista “UP!”, com conteldos sobre o que existe de melhor em Portugal. Em 2008, ao
passo da tecnologia, passa a ter bilhetes totalmente em formato eletrénico, podendo ser
acessiveis a partir de um smartphone, tal como a plataforma TAP Mobile, lancada em
2009. Ainda nesse ano, foi a primeira companhia aérea do mundo a aderir ao “Programa

de Compensacao de Emissdes de CO2".

Em 2015, numa analise feita pelo Marktest Reputation Index (MRI) revelou-se
gue a TAP é a companhia aérea com melhor e maior reputacdo em Portugal, tanto a
nivel de confianca como de imagem e admiracdo (Marketeer, 2015). Ja em 2019,
venceu o prémio de melhor companhia aérea na 112 Edicdo dos Prémios Marketeer,

partilhando o pédio com a Emirates e a easyJet (Marketeer, 2019b).
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Atualmente, a companhia aérea tem uma frota com mais de 100 aeronaves e 13
mil colaboradores. Ruma a mais de 90 destinos espalhados pelo mundo, sendo que

grande parte deste nimero se destina a Europa e Médio Oriente.

Nas redes sociais soma mais de 1.3 milhGes de seguidores, estando presente
no Facebook, Instagram, Linkedin, Pinterest, Twitter e Youtube. Para além do seu
website institucional, a TAP detém mais trés websites. FlyTap para a reserva de voos,
TapCorporate exclusivo para os aderentes ao programa com o mesmo nome e por fim,

um website dedicado a vendas de merchandising.

2.1.3.2 Emirates

Nomeada em 2019 como a quinta melhor companhia aérea do mundo de acordo
com a opinido dos passageiros recolhida pela Skytrax (International, 2019), a Emirates
foi criada em 1984 a pedido do Xeque Mohammed bin Rashid Maktoum a Sir Maurice
Flanagan, na altura diretor geral da dnata - Associacdo Nacional de Transporte Aéreo
de Dubai. E fundada no ano seguinte e no més de outubro realizam-se os primeiros
voos a partir do Dubai com destino a Carachi e Bombai. Ao longos dos anos seguintes,
a companhia foi crescendo chegando a 14 destinos diferentes em 5 anos de existéncia,

espalhados pela india, Asia e Europa.

Desde cedo a distinguir-se das restantes companhias aéreas, em 1992 instala a
bordo novas formas de entretenimento, sendo uma motivacdo para a escolha dos
diversos viajantes. No ano seguinte, a Emirates decide inovar e tornar-se pioneira na
permissao de telecomunicagfes a borda durante o voo. Em 1994, instala equipamentos
de fax na sua frota, permitindo aos seus passageiros uma viagem mais produtiva e

eficaz.

A Emirates encerra a década de 90 com 4,7 milhdes de passageiros
transportados pelos 32 avies da companhia e a sua lista de destinos adicionada 28
rotas. Termina o milénio com 50 cidades na sua rede de destinos, chegando as maiores

capitais europeias e principais cidades da Asia e Africa.

Conhecida, principalmente, pelos seus patrocinios as principais equipas de
futebol do mundo, em 2004 assinou o0 seu primeiro acordo com a dire¢édo do clube inglés
Arsenal. O acordo de 100 milhdes de libras consistia nos direitos do nome do estadio

do clube durante 15 anos e patrocinio de equipamento durante oito anos.
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Nos primeiros anos do novo milénio, a companhia aérea voou para 46 novos
destinos, conguistando finalmente o continente americano. Em 2012, assina uma
parceria com a Qantas, companhia aérea australiana, adicionando um novo continente

a sua lista de destinos.

Ao longo dos anos aimagem da companhia aérea foi muito pouco alterada, como
€ possivel verificar pela imagem apresentada. Apenas foi alterado um pouco o lettering
e a cor, porém o dourado utilizado antigamente continua a ser usados pela companhia

aérea no seu branding.

)
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Figura 15 - Evolugéo do Logétipo da Emirates

Em 2014, a Emirates € nomeada a “Marca mais valiosa em termos de
companhias aéreas” do mundo, e marca mais valiosa no Médio Oriente pela Brand

Finance, com um valor estimado de 3,7 mil milhées de ddlares” (Emirates, sem data).

Termina a segunda década do milénio e, seguindo o lema “Ligamos o mundo ao
Dubai e através do Dubai”, a companhia aérea agrega a sua lista de destino, 54 novas
rotas. No ano de 2019, a companhia aérea conta com cerca de 270 avides, 59 milhdes

de passageiros transportados e 159 destinos em 80 paises.

Segundo um estudo realizado pelo website eDreams, dedicado a viagens, a

Emirates € a segunda melhor companhia aérea e “entrou no top 3 das melhores
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companhias aéreas gracas a sua qualidade e por ser uma companhia que valoriza a

sociedade” (eDreams, 2019).

A companhia aérea marca presenca no Facebook, Twitter, Youtube, Linkedin e
Instagram, estando entre o top 5 das marcas com maior visibilidade nas redes sociais
(Abbas, 2018). Em 2016, foi a primeira companhia aérea a conquistar um milhdo de
seguidores no Instagram, refletindo-se assim a sua ligagdo com o0s seus clientes e a

confianga que estes tém na Emirates (Emirates, 2016).

2.1.3.3 Sephora

Sephora surge da combinagéo das palavras “sephos” — significa bonito em grego
- e “Zipporah”, nome da mulher de Moisés no livro Exodus. “Lider em prestigio omni-
retail” (Sephora, sem data-a), foca-se no mercado da perfumaria e cosmética. Sephora
€ de origem francesa, fundada em 1970 por Dominigue Mandonnaud e pertence ao
grupo LVHM Moét Hennessy Louis Vuitton, “um dos maiores grupos de luxo do mundo”
(Sephora, sem data-b), desde 1997.

O sucesso das lojas Sephora deve-se ao servi¢o personalizado e inovador que
a marca apresenta. Deu a conhecer ao mundo um novo conceito de venda de perfumes,
apostando no servico especializado. Até ao momento, a rede de lojas Sephora é

constituida por 2600 lojas espalhadas por 34 paises do mundo.

Além da sua propria marca, SEPHORA COLLECTION, as lojas tém ao dispor
dos seus consumidores centenas de produtos de diferentes marcas, atendendo ao gosto
de homens, mulheres e criancas. A marca prépria da SEPHORA, apresentada pela
primeira vez em 1995, é composta por produtos de maquilhagem, cuidados do rosto e

corpo.

Contrariamente ao que podemos observar nos dias de hoje, até 2002 a rede de
lojas Sephora apenas tinha causado prejuizos ao grupo LVMH, no entanto a partir do
momento que a marca se apercebeu da existéncia de um nicho de produtos pouco
acessiveis e bastante procurados pelas mulheres, as receitas da marca aumentaram. A
rede de lojas comeca a investir no marketing, investe tempo nos clientes para
comprarem nem que seja o minimo possivel, procede a criacdo de “Beauty Bar”
dedicados a servicos de maquilhagem e ainda outros tantos servicos. Em 2004, a

Sephora decide mais uma vez inovar e diferenciar-se de marcas concorrentes ao iniciar
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a venda de produtos exclusivos de marcas maioritariamente desconhecidas e pouco

acessiveis.

A imagem transmitida pela Sephora sempre foi minimalista, ao longo dos anos o
seu logotipo ndo alterou muito e atualmente, apenas é representada pelo lettering com

que iniciou, como é possivel verificar na imagem apresentada.

SEPHORA

SEPHORA

Figura 16 - Evolucéo do Logétipo da Sephora

Quanto a sua presenca online, em 1997 a Sephora langou o seu primeiro website
para comércio, estando apenas disponivel em Franca. Em 1999, a loja online expandiu-
se até territérios americanos e, atualmente, é possivel comprar através do website
também em Portugal. Além de website orientado para comércio online, a SEPHORA
esta presente em diferentes redes sociais como o Youtube, o Instagram, o Facebook, o
Twitter e o Tiktok.
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2.1.3.4 Perfumes & Companhia

A Perfumes & Companhia € uma loja dedicada a venda de produtos de beleza e
cosmeética, 100% portuguesa. A primeira loja da marca abriu ao publico em 1997 no
Arrabida Shopping em Vila Nova de Gaia. Atualmente, o diretor-geral da empresa é
Charles Arié e a marca conta com 146 lojas espalhadas por Portugal.

Em 2000, a marca lanca a revista “Perfumes & Co” com divulgacao dos produtos,
marcas revendidas pela Perfumes & Companhias, tendéncias nos perfumes e no mundo
da cosmética. Conta ainda com seccdes dedicadas a informacgfes pertinentes sobre
maquilhagem, cuidados de beleza, do rosto e do corpo e ainda pequenos segmentos
relativos a outras areas relacionadas com saude, lazer e educacéo. Para felicidade dos
consumidores da marca, a revista contém varias ofertas exclusivas e por vezes, uma
pequena amostra de um produto vendido nas lojas da marca. Esta revista esta
disponivel gratuitamente na cadeia de lojas da marca.

Ainda no ano de 2000, a Perfumes & Companhia langca o seu primeiro cartdo
dedicado aos clientes mais fiéis com descontos e ofertas exclusivas para os aderentes.

Ao longo dos seus 20 anos de existéncia, a Perfumes & Companhia tem feito
parcerias com varias perfumarias aumentado assim o seu império pelo pais. Em 2001
alia-se as perfumarias Quinta-Esséncia, marcando maior presenca no Algarve e cidades
da zona interior. Em 2003, foi a vez das perfumarias Anita se juntarem a marca

portuguesa, sendo que todas as lojas se localizam em Lisboa.

No ano de 2003, a Perfumes & Companhia abre o primeiro Gabinete de Estética
da marca, no Shopping Cidade do Porto. Nos dias de hoje, a marca soma mais de 25
gabinetes nas diversas lojas Perfumes & Companhia que se podem encontrar

espalhadas pelo pais.

Em 2005, anuncia a sua primeira marca exclusiva dedicada a elementos do sexo
masculino, “Anthony Logistics for Men”. Uma boa estratégia por parte da marca, de
forma a atrair mais publico as suas lojas. Depois do sucesso da primeira, seguiram-se
mais de 20 lancamentos exclusivos nas diferentes &reas da loja, maquilhagem,
perfumes e beleza. No ano de 2006, foi a vez das perfumarias Mars de se coligarem a
marca portuguesa, tendo lojas localizadas em Coimbra, Aveiro e Leiria. Nos dias de

hoje, esta parceria conta com 7 lojas.
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Em 2011, a Perfumes & Companhia adere ao mundo digital, lan¢a o seu site com
a possibilidade de os consumidores comprarem 0s seus produtos a partir de qualquer
lugar. Mais tarde, em 2015, este site passou por uma renovacdo de imagem

aumentando a experiéncia para o consumidor.

Os ultimos anos tém sido simpaticos para a marca. Por trés anos seguidos (2017,
2018 e 2019), foi reconhecida com o “Prémio Cinco Estrelas” na categoria de Perfumaria
Selectiva. Em 2018 foi distinguida com diferentes prémios, na categoria Perfumes com
o0 “Prémio Escolha do Consumidor 2018”, sendo que repetiu o feito em 2019, na
categoria Cadeias e Lojas de Perfumaria com o “Prémio Marca de Confianga 2018” e
com o “Prémio 1000 Companies To Inspire Europe”. Em 2019, a marca portuguesa
venceu o Prémio Marketeer na categoria de Distribuicdo/Retalho, um prémio que

oferece reconhecimento as empresas/marcas de Portugal (Marketeer, 2019a).

Em 2017, a Perfumes & Companhia celebra 20 anos de existéncia no mercado
portugués e nada melhor do que apresentar uma nova imagem para encerrar um
capitulo com 2 décadas e recomegar um novo. Na figura seguinte é possivel verificar a

evolucdo da imagem principal da marca.
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PERFUMES FERFUMES & COMPANHIA
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Figura 17 - EvoIL.J(;:éadb- Logotlpo da Pe-ffljfhes & Companhia

67



Além da venda de produtos, a Perfumes & Companhia dedica-se a apoiar
instituicdbes de solidariedade social, contando sempre com a ajuda dos seus
consumidores. A marca organiza workshops de maquilhagem dedicados a pacientes
oncoldgicos com o intuito de dar uma motivacdo a quem sente que perdeu tudo. No que
toca ao impacto no mundo, a marca aconselha e informa os seus consumidores qual a

melhor forma de reciclagem dos seus produtos.

Nas redes sociais, a Perfumes & Companhia encontra-se presente no Facebook,

Youtube, Instagram e Pinterest.

2.1.4 A Escolha das Plataformas Em Anéalise

Para selecionar as redes sociais a estudar, foi tida em conta a presenca das
empresas nas varias plataformas. Na figura 18 € possivel verificar a presenca das

empresas has varias redes sociais.
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Figura 18 - Redes Sociais das Empresas em Estudo

Para proceder ao estudo selecionaram-se as redes sociais que todas as
empresas trabalham. O Youtube é excluido de imediato por ndo permitir a partilha do
contetdo que queremos analisar. Tendo em conta os aspetos referidos, as redes sociais

selecionadas séo o Facebook e o Instagram.

Cerca de 5,3 milhdes de portugueses utilizam redes sociais e coincidentemente,

estas sao as duas redes sociais mais utilizadas. Para estes utilizadores, o Facebook é
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considerado a rede social mais interessante e o Instagram a mais atual(Grupo Marktest,
2019).

2.1.4.1 Facebook

Segundo as estatisticas da plataforma de recolha de dados online, Statista
(Statista, 2020), até janeiro de 2020, o Facebook tera arrecadado cerca de 2,4 milhdes

de utilizadores ativos, sendo a rede social com mais utilizadores até ao momento.

A rede social Facebook fez este ano 14 anos tendo sido langada a 4 de fevereiro
de 2004, desenvolvida por Mark Zuckerberg quando era estudante da tdo prestigiada
Universidade de Harvard. O “The Facebook” (primeiro nome da rede social) era a cara
principal da unido de trés softwares, dois deles desenvolvidos anteriormente por
Zuckerberg:

-CourseMatch - utilizado para as pessoas escolherem a que aulas assistir

baseando-se nas outras pessoas que iriam assistir a essas aulas também;

-Facemash- utilizado pelos alunos da universidade de Harvard para votar noutros

estudantes por forma a conseguirem perceber qual a pessoa mais sensual do campus;

-Friendster — rede social bastante mais basica comparada a que temos acesso

atualmente.

Nos seus primeiros tempos, a rede social era orientada apenas para 0S
estudantes da mesma universidade que Zuckerberg frequentara. Tempos mais tarde, a
sua utilizacdo estendeu-se a outras universidades da vy League até ter sido permitido
0 registo por qualgquer pessoa com mais de treze anos. Um ano apds o seu langamento,

nasceu o dominio https://www.facebook.com/.

Existem alguns factos que nos fazem acreditar que o Facebook é um fenémeno
social como é o exemplo de que “em média, 5 novos perfis sdo criados a cada segundo”
(Eaves, 2019) e que esta rede social é o terceiro website mais visitado no mundo
(Newberry, 2019). Os utilizadores do Facebook despendem 38 minutos do seu dia, para
navegar na rede social, para obter noticias, fazer compras ou fazer parte de grupos
(Newberry, 2019).

O numero 2,4 mil milhdes de utilizadores ativos no Facebook é bastante

impressionante, porém estima-se que existam 83 milhdes de perfis falsos (Eaves, 2019)
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um valor assustador que revela um pouco a falta de seguranga e confirma que “nem
sempre 0 que parece, €”. Contrariamente, David Kirkpatrick afirma que “é possivel
conhecer melhor alguém pelo Facebook do que em dez anos de amizade com essa

mesma pessoa” (Kirkpatrick citado em Pinto, 2020).

O sucesso da criagcdo de Zuckerberg é inegavel e isso justifica-se com o nimero
de utilizadores e todas as estatisticas que se possam encontrar relativamente ao
Facebook. Todo o “buzz” envolto a rede social levou David Fincher, diretor premiado e
produtor de cinema, a produzir “The Social Network”, um filme biografico que relata a
historia e criagdo do Facebook e todas as consequéncias que Zuckerberg teve enfrentar.
O filme arrecadou varios prémios, incluindo 3 éscares: “Best Adapted Screenplay”, “Best

Original Score” e “Best Film Editing”.

Além do seu proprio sucesso, o Facebook partilha o seu ecossistema com redes
sociais bastante utilizadas como o Whatsapp, Messenger e Instagram (Marques, 2018),

permitindo a integragéo entre elas de forma mais facil e eficaz.

Existem aspetos que fazem o Facebook destacar-se das restantes redes sociais
como o facto de permitir a partilha de diversos tipos de conteddos como texto, imagem,
video, GIF, links, carrossel, canvas, live e formatos 360° e a sua facil utilizacao para os
diferentes tipos de setores e atividades. Estes aspetos diferenciadores permitem
aumentar a notoriedade e a interagcdo com os seguidores, trazendo mais consumidores

para o negécio e o aumento de vendas (Marques, 2018).

2.1.4.2 Instagram

7

Sem duvida que a criagdo de novas redes sociais € um dos passatempos
regulares nos estudantes das universidades. Como lemos anteriormente, o Facebook
foi criado por um estudante universitario e € uma das redes sociais mais utilizadas em
todo mundo. Nao sendo grande a coincidéncia, também o Instagram, uma das redes
sociais mais falada do momento. foi criada por dois estudantes universitarios de
Stanford.

Decorria 0 ano de 2009, quando Mike Krieger decidiu apresentar a rede social
Burbn, uma aplicacdo dedicada exclusivamente a partiiha de fotografia. No ano
seguinte, o seu colega Kevin Systrom decide juntar-se a Kriger, alteram a aplicacdo

adicionando novas funcionalidades e nasce o Instagram.
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N&o é a primeira nem a segunda rede social com maior nimero de utilizadores
ativos, mas sem davida que é uma das redes sociais do momento. Detém o recorde de
maior crescimento de utilizadores num curto espaco de tempo e é dedicada a partilha
de fotografias e video. O seu publico-alvo é jovem, dado que mais de 50% dos seus
utilizadores tem menos de 34 anos (Chen, 2020) e permite comunicac¢do visual, fator de

sucesso para muitas empresas e marcas (Marques, 2018).

Em 2010 foi publicada a primeira fotografia na rede social, partilhada por Systrom
e por esta altura o Instagram apenas se encontrava disponivel para dispositivos da
Apple. Apenas dois anos depois se disponibilizou uma versdo da aplicagdo para
dispositivos Android e com camara. Em 2012, a rede social foi adquirida pelo seu

concorrente Facebook, por um valor de mil milhdes de ddlares.

Ao longo dos anos, a rede social tem vindo a apresentar novas funcionalidades
aos utilizadores, mais oportunidades de partilha competindo sempre com outras redes
sociais. Inicialmente, apresenta os filtros e efeitos de edi¢cdo para as fotografias e e os
videos. Uma outra funcionalidade de destacar (de momento, esta funcionalidade
também se encontra no Facebook), sdo os “Instastories”, que consistem em videos de
curta duragdo que se encontram disponiveis publicamente para os seguidores durante
24 horas, permitindo arquivar esses mesmos videos e colocar em destaque no feed
pessoal. Em 2018, introduz-se o IGTV, um concorrente direto ao Youtube que permite
videos mais longos além dos permitidos no feed pessoal. Além das funcionalidades
anteriores, permite a integracdo com outras redes sociais, como a partilha direta de uma

publicagdo no Instagram e no Facebook.

Para as marcas, a rede social tem sido uma das grandes valias no que toca a
sua promocdo. Segundo um estudo realizado pelo Facebook, “Como o Instagram
impulsiona as marcas e gera vendas”, 78% dos inquiridos afirma que vém as marcas no
Instagram como populares, 77% vé como criativas, 76% como entretenimento e 72%

como comprometidas em criar uma comunidade (Facebook 1Q, 2019).

2.1.5 Instrumentos de Analise
O processo de investigacao iniciou-se a partir do momento que se escolheram

as empresas e se selecionaram as redes sociais a analisar. A escolha da area das
empresas foi meramente por gosto pessoal, ou seja, partes intervenientes de hobbies
pessoais, viajar e cosmética. Como verificamos nos pontos anteriores, em cada par de

empresas analisamos uma nacional e outra internacional.
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Apos a escolha dos objetos de andlise, € fundamental delinear instrumentos de
analise. No ambito do projeto proposto, desenvolveram duas grelhas de analise, uma
dedicada as fotografias e os seus principais elementos e outra focada nas interacfes
como gostos, comentarios e partilhas. Apds a definicdo das grelhas de andlise, o
momento a seguir passou por determinar qual o periodo de tempo em que iriam ser

aplicados os instrumentos de analise das respetivas empresas nas redes sociais.

Na tabela 6, encontramos o desenho da grelha utilizada como base para a
analise das fotografias publicadas pelas diferentes empresas nas redes sociais
selecionadas. Nas grelhas de andlise compostas para este projeto colocamos as
fotografias publicadas acompanhadas das suas legendas, data e hora de publicagéo. A
partir da sua legenda definimos o principal objetivo da publicagédo e observamos a
fotografia para alinhar os principais objetos de estudo como a luz, cor e os elementos
que mais se destacam. As grelhas encontram-se divididas por rede social e por semana,
sendo que estas sdo bastante semelhantes, no entanto, no caso do Instagram nédo é
possivel verificar a hora a que as publicagfes séo feitas. A primeira parte da grelha é
entdo informacdo que podemos obter diretamente das redes sociais das empresas,
enquanto que o objetivo, a luz, cor e elementos apenas podem ser definidos apds uma

andlise da fotografia.

Tabela 6 - Grelha de Analise das Fotografias

Fotografia Legenda Data Hora Objetivo Luz Cor Elementos

Semana X

Fotografia Legenda Objetivo Elementos

Semana X
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Relativamente ao objeto de estudo, consideramos como fotografia todo o
conteudo que ndo é visivelmente editado, que seja 0 mais natural possivel. Temos
presente que todo o contetdo contém sempre qualquer tipo de edi¢cdo, e na Figura 19
damos um exemplo de conteldo fotografico, o que consideramos para analise ou nao.
Para o presente projeto, temos entdo em consideracao a fotografia que é mais proxima
da realidade, que aparenta ter sido retirada diretamente da camara e publicada nas
redes sociais sem qualquer tipo de edicdo extrema. Como podemos observar na Figura
19, a fotografia que nédo é analisada tem no plano superior um lettering que nao se
encontraria no cenario em que a imagem foi obtida ja o contetdo analisad0 tem um
aspeto mais natural e sem edigbes. Assim, 0 objetivo passa por estudar e analisar as

fotografias mais cruas (“raw”) possiveis.

CONTEODO NAO ANALISADO CONTEUDO ANALISADO

Figura 19 - Conteudo n&o analisado versus contetdo analisado

Nas tabelas 7 e 8, é possivel observar as grelhas desenvolvidas dedicadas aos
dados sobre as empresas, dados sobre interagbes nas redes sociais e seguidores. A
tabela 7 pretende simular uma grelha de andlise de interacdes e seguidores com todos
os dados agregados por semana. A tabela 8 representa a grelha de analise com todos
os dados de todas as publicacdes identificados de forma independente dividida por
semanas. Estas duas grelhas de analise foram desenvolvidas e preenchidas na folha
de calculo Excel. De forma a conseguirmos uma maior visdo sobre as interagées com
as fotografias, optamos por separar os valores totais e os valores dedicados ao
contetdo fotografico. Assim, na tabela 7, representam-se todos os numeros totais
relativos a seguidores, interacdes e publicagdes por semana e ainda valores percentuais
semanais. O valor percentual semanal diz respeito ao crescimento ou consisténcia das
empresas, isto €, como € que o comportamento quantitativo dos seguidores varia de

semana para semana conforme as publicacbes das empresas. Esta percentagem é
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conseguida a partir da seguinte formula ((presente)-(passado)) / (passado) x 100% (H.
Dias, 2019).

A tabela 8 tem 0 mesmo tipo de informagé&o da tabela 7, no entanto, é possivel
observar os resultados de forma mais especifica, ou seja, podemos associar um valor
de gostos, comentarios e partilhas a cada tipo de conteido que uma empresa publica.
Estas tabelas sdo semanais, o0 que indica que podemos encontrar 15 grelhas de analise,
iguais a tabela 8, para cada empresa. As partilhas de uma publicagdo apenas sao
possiveis de determinar no Facebook, no Instagram ndo é possivel obter essa
informacg&o. No caso de videos, para além de gostos e comentéarios é possivel obter
valores de visualizacdes. Para fins deste projeto, os valores de visualiza¢des de videos
do Instagram n&do foram considerados. A visualizacdo ndo € entendida como uma
interagdo porque ndo se traduz numa reacdo direta daquilo que se esta a ver. Um
seguidor pode visualizar o video, tal como pode ver qualquer outro tipo de conteldo, e
ndo fazer qualquer tipo de interagdo por ndo se identificar. No caso dos videos do
Instagram, 3 segundos bastam para aumentar a contagem de visualiza¢des, no entanto
as repetic6es ndo sdo contabilizadas. Assim, por ndo existir uma interagédo propriamente

dita, as visualizacdes de videos nao sao contabilizadas, apenas comentarios e gostos.

Tabela 7- Interagbes e Seguidores das Publicagbes da Empresas

Facebook/Instagram

Sem | Sem | Sem | Sem | Sem | Sem | Sem | Sem | Sem | Sem | Sem | Sem | Sem | Sem | Sem
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15

Total

Seguidores

Publicacdes

Publicacdes

Fotografias

Total de
Interagbes

Interacdes
Fotografias

Valor %

Semanal

SEM
2>
SEM

SEM
3>
SEM

SEM 4
> SEM

SEM
5>
SEM

SEM
6>
SEM

SEM
7>
SEM

SEM
8>
SEM

SEM 9
> SEM

SEM 10
> SEM

SEM

11>

SEM
10

SEM

12>

SEM
11

SEM

13>

SEM
12

SEM
14 >

SEM
13

SEM 15
> SEM
14

Seguidores

Interacdes

Tabela 8 - Grelhas de Andlise de Interacdes Semanais
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TOTAL . TIPO DE TOTAL i TIPO DE
GOSTOS | COMENTARIO | PARTILHAS 3 GOSTOS | COMENTARIOS .
PARCIAL CONTEUUDO PARCIAL CONTEUDO
TOTAL TOTAL
INTERAGOES INTERAGOES
TOTAL TOTAL
INTERACOES INTERAGOES
FOTOGRAFIA FOTOGRAFIAS
SEGUIDORES SEGUIDORES
N° TOTAL N° TOTAL
PUBLICAGOES PUBLICAGOES
N° MEDIO N° MEDIO
PUBLICAGOES PUBLICAGOES

Apés o desenvolvimento das grelhas de andlise de fotografia e interacdes,
definiu-se o periodo de andlise. Optou-se por uma analise semanal, a iniciar a segunda-
feira e a terminar ao domingo. Apés uma semana concluida, por norma logo na
segunda-feira a seguir, preenchemos as grelhas de analise desenvolvidas para o efeito.
Para melhores resultados, assumimos que o periodo deveria comegar huma semana
com algum dia de maior significado e também ter o maior nUmero de dias de maior
relevancia possivel, como podemos observar na tabela 9. Desta forma, iniciamos a
analise a 10 de fevereiro de 2020 de forma a conseguirmos acompanhar as publicacdes
dedicadas ao Dia dos Namorados. Alinhamos em dez semanas de andlise e verificamos
de uma forma geral os resultados que estavamos a obter para conseguirmos decidir se
valeria a pena continuar a andlise ou se ja teriamos numeros suficientes que

satisfizessem o objetivo do projeto.

Com o surgimento de um virus, Covid-19, e a declaracao de uma pandemia
mundial, sentimos a necessidade de estender o tempo de andlise para quinze semanas
e assim, decidimos definir trés limites temporais de analise. A 2 de marco de 2020, a
Direcdo Geral de Saude emitiu o primeiro boletim epidemiol6gico relativo ao
coronavirus, confirmando assim os primeiros casos em Portugal e a 18 de margo
declarou-se Estado de Emergéncia, tendo este entrado em vigor a 22 de marco e foram
estabelecidas regras como circular na via publica apenas em casos muito excecionais,
adocéo do regime de teletrabalho, encerramento de estabelecimentos ndo autorizados
e proibicao de eventos (Governo, 2020). Cada limite temporal de analise tem a duragéo
de cinco semanas, “pré-covid-19” que corresponde ao tempo antes de o virus ser uma

realidade para além-fronteiras da China, durante a covid-19, limite que coincidiu com o
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confinamento obrigatério em Portugal e gue corresponde a uma fase de

adaptacdo a doenca.
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Na tabela 9, podemos observar a distribuicdo das semanas por limites temporais e referéncia a dias de maior relevancia.
Tabela 9 - Distribuigcdo de Limites Temporais de Analise e Dias de Referéncia

LIMITES
TEMPORAIS

Dia dos

SEMANA 1
Namorados

SEMANA 2

SEMANA 3 Carnaval

Dia da
Mulher

SEMANA 4

SEMANA 5

SEMANA 6

SEMANA 7

SEMANA 8

SEMANA 9

SEMANA 10

Dia da Liberdade — 25
de abril

SEMANA 11

Dia do
SEMANA 12 Trabalhador
Dia da Mae

SEMANA 13

SEMANA 14

SEMANA 15
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Em sintese, mobilizaram-se os instrumentos, grelha de analise das fotografias e
grelha de analise das interacdes das empresas has redes sociais, durante os trés limites
temporais definidos conforme as caracteristicas diferenciadas para recolher dados
referentes as interagcdes como gostos, comentéarios e partilhas dos diferentes tipos de

conteudo e aos principais elementos (luz, cor, etc.) das fotografias.

Capitulo 3. Apresentacédo, Andlise E Discussado De Dados

3.1 Apresentacéo dos Resultados

Introduzidos os instrumentos de andlise, passamos assim a apresentacao dos
resultados da andlise das redes sociais das empresas escolhidas. Durante 15 semanas
observamos diversos comportamentos e formas de adaptagéo a realidade. Ao longo das
semanas de analise para além de estudar mais a lupa as fotografias publicadas pelas
empresas, foram tidas em conta as intera¢des de todas as publicacdes. No Facebook
foram contabilizados os gostos, comentarios e partilhas e no Instagram apenas gostos

e comentarios.

Ao longo do periodo de analise, conseguimos reter que a TAP foca a sua
comunicagdo no Facebook, onde se encontra a grande maioria dos seus seguidores.
Em relacdo as fotografias, ndo € o conteudo favorito em nenhuma das redes sociais e
nem estas tém mais interacdes que outros tipos de contetdo. Nas redes sociais da
companhia aérea podemos observar também uma adaptacdo morosa ao impacto da
Covid-19, uma vez que o numero de publicagbes diminuiu ao longo dos limites
temporais, ndo havendo uma recuperacgéo total ao logo das semanas. No caso da
Emirates, a sua comunicacgado através das redes sociais € bastante similar no Facebook
e no Instagram. Publicou o0 mesmo numero de fotografias nas duas redes sociais e, a
semelhancga da TAP, ndo é o seu contetdo predileto para publicar e nem conseguem
arrecadar mais interacdes. O impacto da Covid-19 nesta companhia aérea nao foi
totalmente notdrio, no inicio houve uma quebra de publicagdes, no entanto superou o
facto de atravessar uma pandemia e adaptou o seu conteudo de forma a alertar,

aconselhar e informar os seus seguidores.

No caso das empresas de cosmética, a Sephora comunica muito pouco atraves
do seu Facebook, sendo que a sua presenca digital € mais focada no Instagram. O
impacto da Covid-19 fez-se ver s6 e apenas durante a sexta semana, sendo que dai em

diante recuperou a forca. A distribuicdo de tipos de contetdo € bastante semelhante,
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mas sdo as fotografias que conseguem obter mais interacdes por parte do publico. A
Perfumes & Companhia tanto comunica através do Facebook, onde tem mais
seguidores, como no Instagram, focando-se um pouco mais nesta Gltima. E a Unica
empresa das quatro escolhidas que privilegia as fotografias ao invés de outros
conteudos. No Facebook, apesar de comunicar muito e de ser onde tem mais
seguidores, a empresa portuguesa nao consegue receber tantas interacdes como no
Instagram. As fotografias no Facebook, apesar de serem em maioria ndo sao as que
tém mais gostos, comentérios e partilhas. No Instagram, o contetdo fotografico € o que

recebe mais interagdes, por uma larga margem.

Nos anexos é possivel encontrar todas as grelhas de andlise preenchidas ao
longo do tempo de andlise do projeto. Encontram-se as grelhas de andlise das
fotografias divididas por empresas e por redes sociais, bem como as grelhas de analise

das interacdes distribuidas ao longo das 15 semanas.

3.1.1 TAP Air Portugal

3.1.1.1 Facebook
Durante as quinze semanas de analise, a TAP Air Portugal, publicou oitenta e

guatro vezes, uma meédia de 5,6 publicagbes/semana. Verificamos assim que a
companhia aérea nao tem tendéncia para publicar todos os dias. No gréafico 1, podemaos
averiguar que das 84 publicagfes, 20% (17) correspondem a fotografias que analisamos

neste projeto e as restantes sdo outros tipos de conteudo.

Publicacoes da TAP no Facebook

.

B PublicagGes com Fotografia PublicacGes Sem Fotografia

Gréfico 1 - Publicacbes da TAP no Facebook

No total, durante o periodo de andlise foram contabilizadas 89747 interacdes,
das quais 17% (15673) correspondem as publicacdes de contetudo fotografico enquanto

que o restante diz respeito a outras publicacdes, como podemos verificar pelo gréfico 2.
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Em média, os seguidores dedicaram 921,94 interacBes a cada fotografia publicada e
em contraste, as outras publicacdes obtiveram 1105,6 interacBes por cada uma. Nao é
por uma margem muito grande, mas os seguidores tém mais tendéncia de interagir com

conteudo nao-fotografico do que com o fotogréfico.

Interacdes Facebook- TAP Air Portugal

= InteragBes em Publicagdes Nao-Fotograficas

= Interagdes em Publicagdes Fotograficas

Gréfico 2 - Interacdes nas Publicacdes da TAP no Facebook

Apesar de nunca ter deixado de publicar, ndo podemos deixar de parte o facto
de que a companhia aérea ndo publicou qualquer tipo de fotografia durante oito
semanas, 5 delas dizem respeito a era durante a Covid-19. O facto de ser numa era em
que o virus afetou mais a vida das pessoas, a companhia aérea adaptou o seu conteudo,
transformando-o de uma forma de entretenimento para uma forma de comunicacao mais
séria. As duas semanas restantes em que nao houve publica¢des, ocorreram numa era

“pos-covid”.

Pela figura 20, podemos observar véarios valores dedicados as interagbes e
seguidores. E possivel verificar que inicialmente, a companhia aérea tinha um valor
elevado de publicacdes, pelo menos uma por dia da semana, no entanto a partir da
semana 6 esse valor comecou a baixar e ndo recuperou. Relativamente a valores
percentuais semanais, no que diz respeito as interacées, € maioritariamente negativo,
0 que revela ndo haver qualquer tipo de consisténcia dado que no que toca a

seguidores, existir sempre um valor positivo, ou seja, existe sempre um crescimento.

FACEBOOK

SEMANA 1 SEMANA 2 SEMANA 3 SEMANA4  SEMANAS SEMANAG  SEMANAT SEMANA 8 SEMANA 9 SEMANA 10 SEMANA 11 SEMANA 12 SEMANA 13 SEMANA14  SEMANA15 TOTAL

Figura 20 - Dados da TAP Air Portugal
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SEGUIDORES 1386648 1387351 1388702 1390026 1391624 1395120 1396155 1397390 1397729 1398504 1398637 1398964 1399344 1400036 1400473
PUBLICACDES 12 10 7 9 9 7 6 4 3 3 3 3 1 2
PUBLICAQOES DE FOTOGRAFIAS 5 4 2 3 0 0 0 0 0 0 1 1 0 0

TOTAL DE INTERAGOES 1301 5232 1710 5795 5373 2864 11030 21852 7181 5581 4464 3819 322 2319
InteracBes Fotografias 2252 2137 1048 4280 0 0 0 0 0 0 2343 1777 0 0

5 8

1 17
7864 89747
1836 15673



Ora se o numero de seguidores cresce, 0 numero de interacdes deveria crescer, no

entanto pela falta de publicacdes esta formulacédo ndo se confirma.

De uma forma geral, as fotografias publicadas no Facebook s&o relacionadas
com viagens ou contém algum elemento relacionado como avides e hospedeiras de
bordo, ndo estivéssemos nds a analisar as publicacdes de uma companhia aérea. A
grande maioria do contetudo fotografico das redes sociais da TAP Air Portugal sdo de
outros autores, como elementos da tripulacdo ou viajantes da companhia aérea e estes

encontram-se identificados na descricdo da fotografia.

Na tabela 10, podemos observar um grafico de cores que diz respeito as cores
e tons que mais sobressaem nas fotografias publicadas pela companhia aérea nas
redes sociais bem como alguns dos elementos mais destacados. As cores apresentadas
sdo bem comuns aos elementos que estao referidos na tabela. O verde e o vermelho
sao as cores principais da companhia, mas estao também associadas as paisagens que
se podem observar do avido e o nascer ou pér-do-sol. O amarelo e o cor-de-laranja
estdo também relacionados com o nascer ou poér-do-sol, o azul e branco sdo cores
caracteristicas do céu e do mar, o castanho relembra as montanhas. O cinzento bem
pode estar associado a pista dos avides bem como a certos edificios que assentam nas

paisagens dos diferentes destinos.

Tabela 10 - Cores e elementos da TAP Air Portugal no Facebook

CORES ELEMENTOS

Avibes da Companhia Aérea

TAP - FACEBOOK

Paisagens de diferentes destinos

Nascer e P6r do Sol

Elementos da Equipa da TAP —

Hospedeiros de Bordo e Pilotos

Céu e Mar

No periodo das 15 semanas, a figura 21, publicada na 112 semana, no dia 26 de
abril, foi a que obteve mais interacdes. Com mais de 100 partilhas, 124 comentarios e
2218 gostos, a fotografia assinala o Dia Mundial do Piloto, aproveitando assim para

agradecer aqueles que tém um papel importante na TAP Air Portugal. Como podemos
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observar, a fotografia ndo tem uma cor de destaque e € tendencialmente escura, no

entanto, a ocasido a que se dedica pode ser 0 maior incentivo as interacoes.

Figura 21 - Fotografia de Piloto da TAP Air Portugal

3.1.1.2 Instagram
Na rede social Instagram, durante o periodo de andlise, a TAP Air Portugal

publicou 47 vezes, o que equivale a 3,13 publicacdes por semana, 0 que nos indica que
houve menos de uma por dia. Como podemos observar pelo gréafico 3, 70% das
publicagcbes corresponde a conteddo que nao é fotogréafico e 30% a fotografia. No total
das interacdes, 35% é dedicado as publicacGes fotograficas e 65% as restantes
publicagbes, como podemos verificar no grafico 4. Apesar de existirem mais interagées
em contetdo nao-fotografico, em média os seguidores interagem mais com o contetdo
fotogréfico. O total de interagfes das fotografias € 118932, o que indica que cada uma
das catorze fotografias teve em média, 8495,14 interagfes. Por outro lado, nas restantes
publicagfes, o total de interagbes corresponde a 224 684 e uma média de 6808,61 por

cada uma das trinta e trés publicagdes sem conteudo fotogréfico.
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Publicacoes da TAP no
Instagram

B PublicagGes com Fotografia B PublicagGes Sem Fotografia

Gréfico 3 - Publicagbes da TAP no Instagram

InteragOes Instragam- TAP Air Portugal

m Interagdes em Publicagdes Nao-Fotograficas

= InteragBes em Publicagdes Fotograficas

Gréfico 4 - Interacdes das publicacdes da TAP Air Portugal no Instagram

No tempo total de analise, em cinco semanas a TAP Air Portugal ndo colocou
gualquer fotografia e 0 nimero total de publicagbes por semana nunca ultrapassou as
cinco. Quanto aos seguidores, a rede social teve um aumento de 8208, no entanto nas
dltimas cinco semanas houve uma variacao negativa, como podemos observar pela
figura 22. A variacdo negativa de seguidores pode estar relacionada com a diminuicdo

de publicacbes visiveis, bem como uma possivel falta de comunicacdo com o0s

seguidores em relacéo a informacdes de voos cancelados pela pandemia da Covid-19.

SEMANA 1 SEMANA 2 SEMANA 3 SEMANA 4 SEMANA 5 SEMANA 6 SEMANA 7 SEMANA 8 SEMANA 9 SEMANA 10 SEMANA 11 SEMANA 12 SEMANA 13 SEMANA 14  SEMANA 15 TOTAL
SEGUIDORES 531000 532000 534081 535062 537168 538545 538945 539559 539709 540162 540114 539914 539714 539576 539208
PUBLICAGOES 5 4 3 5 3 5 5 3 2 1 2 2 1 3 3 47
PUBLICACOES DE FOTOGRAFIAS 4 1 2 1 0 1 0 0 0 1 1 1 0 1 1 14
TOTAL DE INTEM(;E)[S 31453 25370 22420 27222 13458 26240 53607 37913 18512 12273 10501 14544 10311 23855 15937 343616
Interagdes Fotografias 26673 6996 16437 4042 0 16443 0 0 0 12273 7471 10332 0 10539 7726 118932

\IALOR 9 CERAAMAL CEMA S CEMAA CEMM 29 CEMAD  GERAA S G AIS L GEMA | GEM G CERAG  GEMA 7 CEM G CEM @ CEMM O CEM @ CEM AN SGEMI O GEM 11 % CEM AN CERA1T EAA19 | GERAAA S CEMA2 | GERAAE S CERAAA

mlfigura 22\“- Dados dé{m'lv'AﬁtAir Portugai né Instagram
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Tal como no Facebook, as fotografias colocadas sdo maioritariamente captacdes
de atividades relacionadas com viagens e a prépria companhia aérea. Também como
no Facebook, a grande maioria das fotografias foram captadas por outros autores que
estdo identificados na descricdo de cada uma. Na tabela 11, € possivel observar a paleta
de cores que mais se destaca nas fotografias e os elementos principais que nelas
figuram. As cores das publicactes fotogréaficas da TAP Air Portugal, no Instagram, sao
relativamente iguais as do Facebook. O preto, encontra-se em alguns pormenores,
como roupa e farda da tripulacdo. Mais uma vez, as restantes cores dizem respeito aos
diferentes elementos que podemos encontrar nas fotografias como o céu, as nuvens, o

mar, a terra, 0s espacos de natureza e as montanhas.

Tabela 11 - Cores e elementos das publicagfes no Instagram

Cores Elementos

TAP - INSTAGRAM Avides
Nascer ou por-do-sol

Elementos da tripulacdo da TAP Air
Portugal

Paisagens de destinos da companhia

aérea

Arco-iris

Viajantes da companhia aérea

A fotografia, na figura 23, com mais interagdes nesta rede social foi publicada
durante a sexta semana com cerca de 16443 gostos e comentarios, numa era em que
a Covid-19 mais se destacou e ndo é por acaso que na fotografia figura um arco-iris, o
elemento universal utilizado para representar a esperanca que tudo iria ficar bem
enquanto enfrentdvamos uma pandemia mundial. O facto de ser uma fotografia com um
elemento tdo em destaque nesta altura pode ter sido um dos maiores fatores para o

elevado numero de interagdes.
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Figura 23 - Publicagdo da TAP Air Portugal com mais interagdes

3.1.1.3 Comparacgéo Entre Redes Sociais
Comparando o comportamento da companhia aérea entre as redes sociais,

conseguimos perceber que é no Facebook que esta tem mais seguidores, no entanto
ndo se verifica que seja onde tem mais interagfes. A TAP publica relativamente mais
no Facebook, quase o dobro, mas ainda assim o numero de publicagfes fotogréficas &
guase 0 mesmo que no Instagram e numero de interagbes é muito mais baixo. O
crescimento maior de seguidores no Facebook que no Instagram pode justificar-se pelo
numero de publicacBes feitas em ambas as redes sociais. Durante as quinze semanas
de analise, salvo raras excecdes, as fotografias eram diferentes entre as redes sociais

e ndo eram todas publicadas nos mesmos dias.

Na figura 24, podemos observar uma fotografia que foi publicada em ambas as
redes sociais, em semanas diferentes. O valor de interagbes no Facebook, 759, é
relativamente mais baixo que no Instagram, 8163. O simples duplo toque na fotografia
para gerar uma interacdo nas publicagfes do Instagram, parece jogar muito bem a favor
da companhia aérea, no entanto ndo é nesta rede social que a TAP Air Portugal publica

mais vezes.
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Figura 24 - Fotografia publicada pela TAP Air Portugal

3.1.2 Emirates

3.1.2.1 Facebook
Ao observarmos a figura 25, verificamos que ao longo das 15 semanas de

analise, a Emirates publicou 78 vezes, das quais 25 correspondem a conteudo
fotogréfico, ou seja, 32%, como verificamos pelo grafico 5. A companhia aérea publicou,
entdo, em média 6,5 publicacdes por semana, o que reflete que houve menos de uma
publicacdo por dia. As publicacdes fotogréaficas dizem respeito 33% das interacdes,
atendendo ao grafico 6, que se traduz em 418350, uma média de 16734
interagBes/publicacdo. As restantes publicagbes obtiveram um total de 845418
interagdes, sendo que cada teve em meédia 15951,28. Assim, verificamos que em média,
0s seguidores interagem mais com publicacdes fotograficas do que com outros
conteudos, ainda que em duas das semanas n&o se tenha publicado qualquer tipo de

fotografia.

FACEBOOK
SEMANA 1 SEMANA 2 SEMANA 3 SEMANA 4 SEMANA 5 SEMANA & SEMANA 7 SEMANA 8 SEMANA 9 SEMANA 10 SEMANA 11 SEMANA 12 SEMANA 13 SEMANA 14  SEMANA 15 TOTAL
SEGUIDORES 10455696 10461963 10473609 10487720 10508099 10527831 10537485 10550692 10562091 10571644 10583734 10588999 10597932 10611008 10621549
PUBLICACOES 8 8 6 3 & 3 3 5 6 4 4 5 3 5 3 78
PUBLICACOES DE FOTOGRAFIAS 2 1 2 3 4 1 o 2 3 2 2 1 o 1 1 25
TOTAL DE INTERAGOES 100018 86758 53922 114316 82054 69618 86510 95433 82959 54044 100355 68233 120076 80523 68949 1263768
InteracBes Fotografias 24273 26240 9500 38178 51266 43903 [ 33398 25567 21146 63080 22418 [ 47431 11950 418350
VALOR % SEMANAL SEM2>SEM1 SEM3>SEM2 SEM4>SEM3 SEM5>SEM4 SEMG6>SEMS SEM7>SEMG6 SEMB8>SEM7 SEM9>SEME SEM10>SEM9 SEM11>SEM10 SEM12>SEM11 SEM13>SEM12 SEM14>SEM13 SEM 15>SEM 14

SEGUIDORES 0,000599386 0001113175 0,001347291 0,00194313 = 0,00187779 0,000916998 0,001253335 0,001080403  0,000904461 0,001143625 0,000497461 0,000843611 0,001233826 0,000993402

Figura 25 - Dados da Emirates no Facebook
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Publicacoes da Emirates no
Facebook

B PublicagGes com Fotografia PublicagGes Sem Fotografia
Gréfico 5 - Publicagbes da Emirates no Facebook

Interagdes Facebook- Emirates

33%

67%

InteragOes em Publicagdes Ndo-Fotograficas

Interagdes em Publicagdes Fotograficas

Gréfico 6 - Interacdes das Publicag6es da Emirates no Facebook

Relativamente a valores percentuais semanais, verificamos que no ambito das
interacBes, estes foram maioritariamente negativos. O nimero de publicacdes ndo é
constante e isso reflete-se nestes valores semanais. No que toca a seguidores, a
companhia aérea conseguiu sempre cativar novos seguidores, mantendo sempre
valores positivos, ainda que baixos. Ao fim das 15 semanas, 0 aumento constante
positivo refletiu-se num crescimento absoluto de 165853 seguidores. O aumento de
seguidores nédo se reflete nas interagdes, uma vez que as variagbes ndo sdao ambas

positivas.

Por ser uma companhia aérea, € compreensivel que as suas fotografias estejam
muito relacionadas com os servigcos da prépria como viagens e o transporte aéreo de
passageiros para diferentes destinos. As fotografias mais comuns figuram avides e

variadas paisagens captadas por passageiros da Emirates, que se encontram
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mencionados nas descric6es da propria publicacdo. Na tabela 12, estdo apresentadas
as cores gue mais se destacaram nas fotografias publicadas pela companhia aérea bem
como 0s principais elementos que nelas podemos observar. As principais cores
associadas a companhia aérea sao o vermelho e o dourado, dai serem muito presentes
em grande parte das fotografias publicadas pela mesma no Facebook. As restantes

cores sao entdo associadas aos elementos naturais como 0 céu e mar, nuvens e terra.

Tabela 12 - Cores e elementos das Publicagdes da Emirates no Facebook

CORES ELEMENTOS

Avides da Emirates

EMIRATES - FACEBOOK

Elementos da equipa da companhia

aérea

Céu

Mar
Paisagens
Edificios

A fotografia com mais interacdes durante as quinze semanas de analise foi
publicada na penultima semana e conta com 47431 gostos, comentarios e partilhas. O
contelido em si ndo é o mais atrativo, como podemos ver na figura 26, no entanto, a
descricdo que a acompanha pode ser a grande motivadora do elevado numero de
acOes. A fotografia serviu entdo para anunciar aos seguidores que a companhia aérea
iria retomar ligagcdes aéreas a outros paises depois de se terem cancelado varios voos

por causa da pandemia da Covid-19.
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Figura 26 - Fotografia com mais interag6es no Facebook

3.1.2.2 Instagram
Relativamente ao Instagram, a Emirates fez ao todo 75 publicacdes, das quais

33% (25) correspondem a fotografias, como observamos no gréafico X, e as restantes
cinquenta correspondem a videos, links, imagens, etc. Desta forma, a companhia aérea
publicou em média, 5 vezes por semana e conseguiu arrecadar cerca de 4752648
gostos e comentarios. A percentagem de interacBes, como podemos verificar pelo
gréfico 8, é quase que equivalente tanto para o conteudo fotografico como que para o
contetdo nao-fotografico. Sendo que o numero de interacbes para o conteudo em
minoria é quase 0 mesmo que as restantes publicacdes, podemos concluir que existe,

em média, maior interacdo nas fotografias.
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Publicacdoes da Emirates no
Instagram

B PublicagGes com Fotografia B PublicagGes Sem Fotografia
Gréfico 7 - PublicagBes da Emirates no Instagram

InteracOes Instagram- Emirates

49%

= InteragGes em Publicagdes Nao-Fotograficas

Interagdes em Publicages Fotograficas

Gréfico 8 - Interacdes das Publicacdes da Emirates no Instagram

A variacdo percentual semanal de seguidores e interacfes pode ser observada
na Figura 27, e nesta verificamos que no que toca a gostos e comentarios, nem sempre
houve uma variagdo positiva, no entanto aconteceu mais vezes ser positiva do que
negativa. O nimero de seguidores aumentou sempre, havendo sempre uma variagao
percentual positiva. No final do periodo de andlise, a Emirates tinha mais 197816

seguidores do que no primeiro dia de estudo.

SEMANA 1 SEMANA 2 SEMANA 3 SEMANA 4 SEMANAS  SEMANAG SEMANA 7 SEMANA 8 SEMANA 9 SEMANA 10 SEMANA 11 SEMANA 12 SEMANA 13 SEMANA14  SEMANA15  Total
SEGUIDORES. 5100000 5100000 5211723 5226382 5240868 5249788 5255369 5263694 5271921 5278244 5280955 5282291 5284232 5295208 5297816
PUBLICACOES 7 7 5 3 5 3 5 5 5 4 a 5 3 5 3 75
PUBLICAGOES DE FOTOGRAFIAS 2 1 1 3 3 1 1 2 3 2 2 1 1 1 1 25
TOTAL DE INTERACOES 236070 401504 240629 385922 440252 200609 444849 386713 488742 226057 287482 296285 343172 223478 150884 4752648
Interagdes Fotografias 125479 111619 55563 237829 276062 124300 169629 181298 324737 143165 226814 97372 64438 143410 60304 2342019

'VALOR % SEMANAL SEM2>SEM1 SEM3>SEM2 SEM4>SEM3 SEMS>SEM4 SEMG>SEMS5 SEM7>SEM6 SEMB>SEM7 SEM9>SEMB SEM10>SEMO SEM11>SEM 10 SEM12>SEM11 SEM13>SEM12 SEM14>SEM13 SEM15>SEM 14
SEGUIDORES. 0 0,021906471 ©0,002812697 0,002771707 | 0,001702008 Y 1 0001199373  0,000513618 0,000252985 0,000367454 0,002077123 0,000492521
INTERAGOES 0,700783666 -0,40058094 0,503805028 0,140779743 -0544331428 1217492735 -0,130687042 0,263836489 -0,537471713  0,271723503 0,030621048 0158249558  -0,348787197  -0,324837344

Figura 27 - Dados da Emirates no Instagram
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Tal como no Facebook, as fotografias sao relacionadas com viagens e os avides,
havendo também algumas captadas por outros autores que sao identificados na
descricdo. Na tabela 13 observamos os pontos mais importantes das fotos. Como
verificamos, grande parte das fotografias sdo publicadas em ambas as redes sociais e
por isso, € normal que as cores principais sejam as mesmas, por razdes Obvios.
Acrescenta-se apenas uma cor ao grafico, o preto. Uma cor utilizada em vérias
fotografias, mas que se destaca principalmente numa delas, curiosamente, por

transmitir uma mensagem de esperanga num momento escuro que vivemos.

Tabela 13 - Cores e Elementos das Publicagdes da Emirates no Instagram

CORES ELEMENTOS

EMIRATES - INSTAGRAM Avides da Emirates

Elementos da equipa da companhia

aérea

Céu

Mar
Paisagens
Edificios

No Instagram, a fotografia com mais interag6es foi publicada na sétima semana
e contou com 169629 gostos e comentarios. A fotografia, como podemos observar na
Figura 28, reflete 0 momento escuro e incerto que viviamos na altura sendo que o seu
objetivo era informar os seguidores relativamente ao estado dos trabalhadores da
companhia. O destaque da luz na fotografia escura, assemelha-se a esperanca que
corria nas nossas vidas no combate a pandemia da Covid-19. A principal mensagem da
fotografia em si, era incentivar as pessoas a manterem-se em casa para ndo se

sujeitaram ao virus.
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Figura 28 - Fotografia com mais interagdes no Instagram

3.1.2.3 Comparacéo Entre Redes Sociais
De uma forma geral, a companhia aérea tem mais sucesso no Instagram, apesar
de o contetido entre redes sociais ser muito semelhante, ou seja, muito do que é
publicado numa rede também é publicado na outra. Ainda de referir que a companhia
aérea tem relativamente mais seguidores no Facebook, embora isso ndo se reflita nas

interagBes que séo valores bastante distantes.

A fotografia que mais interagbes recebeu no Instagram é uma das poucas
fotografias que ndo se encontra no Facebook. Isto podera refletir-se no facto de ser uma
fotografia tendencialmente escura e ndo assentar bem na linha de comunicacdo do
Facebook. A fotografia com mais interacdes no Facebook, também foi publicada no
Instagram e foi nesta que conseguiu ter mais sucesso, sendo que no Facebook
arrecadou 47 431 interagdes e no Instagram conseguiu por uma larga margem, 143 410.
Assim conseguimos perceber que a mesma fotografia em ambas as redes sociais
consegue atrair mais os seguidores do Instagram, embora que sejam menos, do que 0s

do Facebook.
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3.1.3 Sephora

3.1.3.1 Facebook
A pagina do Facebook da Sephora é internacional, no entanto tem contetdo

dedicado a cada pais. O comportamento da Sephora no Facebook é muito inconstante
e muito pouco visivel. Durante as 15 semanas, apenas publicou 20 vezes, o que resulta
em pouco mais de uma publicacdo por semana e apenas uma dessas vezes foi uma
fotografia, como verificamos pelo grafico 9. Ao todo houve 499 interacdes, das quais
5%, correspondem a fotografia, como observamos no grafico 10. A variagcao percentual
de publicagbes, que podemos verificar na figura 29, é complexa de determinar devido a
falta de publicacbes em certas semanas, no entanto a dos seguidores foi
maioritariamente positiva, tendo havido um crescimento absoluto de 122 485

seguidores.

Publicacoes da Sephora no
Facebook

5%

B PublicagGes com Fotografia PublicagGes Sem Fotografia
Gréfico 9 - Publicagbes da Sephora no Facebook

InteragOes Facebook- Sephora

= |nteragdes em Publicagdes Nao-Fotograficas

Interagdes em Publicages Fotograficas

Gréfico 10 - Interac¢des das Publicagdes da Sephora no Facebook
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FACEBOOK

SEMANA 1 SEMANA 2 SEMANA 3 SEMANA 4 SEMANA 5 SEMANA & SEMANA 7 SEMANA 8 SEMANA 9 SEMANA 10 SEMANA 11 SEMANA 12 SEMANA 13 SEMANA 14 SEMANA 15 TOTAL
SEGUIDORES 18964059 18982991 18988709 19002184 19000 521 19008342 19016818 19020822 19030790 19046759 19062602 19067107 19075627 19082830 19086544
PUBLICACOES 0 5 2 1 ] 0 1 3 1 1 3 2 0 1 o 20
PUBLICAGOES DE FOTOGRAFIAS 0 0 0 0 o 0 o 0 o o 0 1 0 0 o 1

TOTAL DE INTERAGOES 0 73 186 35 ] o 12 64 10 13 63 34 0 9 [ 4393
Interagdes Fotografias 0 0 0 0 [ o [ 0 [ [ 0 24 0 0 [ 24
'VALOR % SEMANAL SEM2>SEM1 SEM3>SEM2 SEM4>SEM3 SEMS5>SEM4 SEM6>SEM5 SEM7>SEM6 SEMB8>SEM7 SEM9>SEMS8 SEM 10>SEM9 SEM 11>SEM 10 SEM12>SEM 11 SEM13>SEM 12 SEM 14 >SEM 13 SEM 15 > SEM 14

SEGUIDORES 0,000998309 0,000301217 0,000709632 -8,75163E-05 0,00041162 0,000445909 0,000215809 0,000518797 = 0,000839114 0,000831795 0,000236327 0,000446843 0,000380748 0,00019148

INTERAGOES " s "15679a5205 0811827957 -1 " swor 7 el 4,333333333  -0,84375 03 3,846153846 -0,46031746 -1 " oo -1

Figura 29 - Dados da Sephora no Facebook

Observando a figura 30, a Unica fotografia colocada é dominada pela cor rosa
gue € bastante associada ao elemento feminino, dogura e romantismo, 0 que nesta
publicacdo faz sentido pois se esta a publicitar um perfume como recomendacao de
oferta para o dia da méae.

Figura 30 - Fotografia publicada no Facebook da Sephora

3.1.3.2 Instagram
Relativamente ao Instagram, a Sephora publicou 208 vezes, uma média de 13,87

publicagbes por semana, ou seja, aproximadamente 2 por dia. Das 208 publica¢bes,
verificamos pelo grafico 11 que, 47% (98) correspondem a fotografias analisadas neste
projeto. As 208 publicagfes detiveram 253931 interagfes, sendo que 51% corresponde
a interagbes de fotografias, como observamos no grafico 12, e destacamos ainda a
auséncia de publicacdes em uma das quinze semanas.
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Publicagdes da Sephora no
Instagram

B PublicagGes com Fotografia PublicacGes Sem Fotografia
Gréfico 11 - Publicacdes da Sephora no Instagram

InteragOes Facebook- Sephora

51%

m InteragGes em Publicagdes Nao-Fotograficas

Interagdes em Publicages Fotograficas

Gréfico 12 - InteracBes da Publicacbes da Sephora no Instagram

No caso da Sephora é possivel perceber que a pandemia da covid-19 teve
impacto nas suas publicacdes pois entre a quinta e a sétima semana o numero foi
reduzido, estando estas semanas consideradas na era mais intensa do virus. Ao longo
das 15 semanas, o numero de seguidores da Sephora foi variando, havendo semanas
com variagao percentual negativa, como reparamos na figura 31, no entanto houve um

crescimento absoluto de 40956 seguidores.

INSTAGRAM
SEMANA 1 SEMANA 2 SEMANA 3 SEMANA 4 SEMANA 5 SEMANA 6 SEMANA 7 SEMANA 8 SEMANA 9 SEMANA 10 SEMANA 11 SEMANA 12 SEMANA 13 SEMANA 14 SEMANA 15  Total
SEGUIDORES 229048 229000 230158 230857 230857 231393 231801 233181 234026 235430 270745 269740 269638 269792 270004
PUBLICACOES 14 20 16 14 9 2 9 13 15 14 18 15 14 20 15 208
PUBLICAGGES DE FOTOGRAFIAS 8 14 10 a 5 0 2 7 8 4 5 8 6 10 7 98
TOTAL DE INTERACOES 14556 18313 17408 14738 10805 9245 8865 17225 22359 13202 20056 14561 22831 29875 19202 253931
Interagbes Fotografias 11244 15789 10765 4798 7622 o 2596 8794 16603 3212 5622 9552 10824 15201 7738 130360
VALOR % SEMANAL SEM2>SEM1 SEM3>SEM2 SEM4>SEM3 SEMS5>SEM4 SEM6>SEMS5 SEM7>SEM6 SEME>SEM7 SEM9>SEME SEM10>SEM9 SEM 11>SEM10 SEM12>SEM11 SEM13>SEM12 SEM14>SEM13 SEM 15>SEM 14

Figura 31 - Dados da Sephora no Instagram
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No que toca as fotografias publicadas pela empresa de cosmética, todas elas
parecem ser planeadas e produzidas pela propria, sendo que nem todas aparentam ser
exclusivas da equipa de Portugal. Ao longo das semanas, a Sephora foi entdo
publicando fotografias dos seus produtos ou relacionados com eles. Na tabela 15
podemos verificar qual o espetro de cores mais usadas nas publicacbes bem como
elementos principais. O grafico de cores da Sephora, relativamente as fotografias
publicadas no Instagram, € muito variado e tem um espetro de cores muito grande. Além
das cores poderem despertar sensacdes e emogdes a quem vé as publicagdes, elas
podem também estar associadas ao produto, tanto na sua funcdo como aos seus

ingredientes.

Tabela 14 - Cores e Elementos das Publicacdes da Sephora

CORES ELEMENTOS

SEPHORA - INSTAGRAM Produtos de Maqu”hagem

Cuidados do Rosto e Corpo

Perfumes

Elementos femininos associados as

marcas vendidas pela empresa

Modelos femininas

A fotografia que recebeu mais interagfes, 4804, foi publicada durante a nona
semana, a 9 de abril. A fotografia, na figura 32, apresenta uma paleta de sombras de
tons neutros de uma marca de maquilhagem bastante reconhecida. A publicagéo serviu
para promover a paleta e a descricdo desta convida o0s seguidores a interagir,
promovendo, ao mesmo tempo, uma atividade promovida pela empresa que consiste
em varios profissionais a falar e dar dicas de beleza, Sephora Beauty Talks. Estas
conversas foram uma forma da empresa entreter os seus seguidores durante o

confinamento obrigatério que decorreu devido a Covid-19.
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Figura 32 - Fotografia com mais interagées no Instagram

3.1.3.3 Comparacgéo Entre Redes Sociais
De forma 6bvia podemos afirmar que a Sephora investe mais no Instagram,

talvez por ser uma rede social mais jovem, onde se encontra o seu publico-alvo. Nao
podemos deixar de parte, o facto de que o Facebook é uma pagina internacional,
enguanto que o Instagram é dedicada ao publico portugués. A Unica fotografia colocada
no Facebook foi também publicada no Instagram e esta obteve 1238 interagfes, em

contraste com as 24 que obteve na primeira rede social.

3.1.4 Perfumes & Companhia

3.1.4.1 Facebook
Na rede social Facebook, a Perfumes & Companhia publicou 131 vezes. Pelo

gréfico 13, verificamos que 63% (83) correspondem a publicacdes com conteudo
identificado como fotografia, e as restantes 48 dizem respeito a imagens, links ou
videos. Apesar de existir mais contetudo fotografico, podemos observar, pelo grafico 14
que existem mais interagfes nas outras publicagcdes. Em relagéo as publicagées, foram
feitas cerca de 8,73 por semana, ainda que em quatro das quinze semanas o numero

de publicagdes foi muito reduzido ou nulo.
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Publicagoes da Perfumes &
Companhia no Facebook

B PublicagGes com Fotografia PublicacGes Sem Fotografia
Gréfico 13 - Publicacbes da Perfumes & Companhia no Facebook

Interacdes Facebook- Perfumes &
Companhia

m |nteragdes em Publicagdes Nao-Fotograficas

Interagdes em Publicages Fotograficas

Gréfico 14 - Interacdes das Publicacbes da Perfumes & Companhia no

Instagram

A pandemia da Covid-19 afetou de forma clara as redes socias da empresa, dado
gue entre as semanas 6 e 9, pertencentes a era "durante covid-19”, s6 publicou uma
vez. Desta forma, a variacdo percentual semanal do niumero de interacdes € muito
inconstante, ora € negativa, ora € positiva, ora ndo é possivel calcular, como verificamos
na figura 33. Quanto aos seguidores, a Perfumes & Companhia conseguiu um
crescimento absoluto de 1499, um valor consideravelmente baixo. Pela variacdo
percentual semanal, averiguamos na figura 33, que apenas perdeu seguidores nas duas

primeiras semanas e nas restantes, apesar de ndo existirem publica¢6es, foi positiva.

FACEBOOK
SEMANA 1 SEMANA 2 SEMANA 3 SEMANA 4 SEMANA 5 SEMANA 6 SEMANA 7 SEMANA 8 SEMANA 9 SEMANA 10 SEMANA 11 SEMANA 12 SEMANA 13 SEMANA14  SEMANA 15 TOTAL
SEGUIDORES. 245023 244224 244160 244217 244241 244303 244423 244627 244720 245011 245630 245868 246215 245423 246522
PUBLICAGOES 14 17 16 5 12 0 0 1 o 4 11 13 15 15 8 131
PUBLICAGOES DE FOTOGRAFIAS. 10 13 12 2 11 0 0 0 o 4 7 6 8 3 1 83
TOTAL DE INTERACOES 853 552 469 135 289 o 0 210 o 238 1117 1007 1843 694 634 8041
Interagdes Fotografias 385 05 378 71 217 0 0 0 o 238 397 377 424 306 199 3398

Figura 33 - Dados da Perfumes & Companhia no Facebook
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O conteudo fotografico da Perfumes & Companhia encontra-se muito
relacionado com os seus produtos de maquilhagem e cuidado da pele. Em grande parte
das publicagbes faz questdo de ter na descricdo um link direto do produto mencionado
no website. E muito frequente a presenca do elemento feminino a usar produtos
vendidos pela empresa. Algumas fotografias parecem ser bem pensadas e produzidas,
no entanto, em oposicao, existem algumas que ndo aparentam ter sido planeadas com
muito enfase e capturadas a presséo, fazendo notar alguma falta de qualidade. Além
dos pontos anteriores, existe também alguma falta de criatividade pois chegam a repetir
fotografias e 0 mesmo produtos varias vezes, ha mesma rede social. Na tabela 16
podemos observar algumas das principais cores das fotografias bem como os
elementos mais destacados. A Perfumes & Companhia apresenta um espetro de cores
bastante variado, sendo que as vérias coloragfes apelam diferentes emocdes, bem

como podem estar associadas a cada um dos produtos promovidos pela empresa.

Tabela 15 - Cores e Elementos das Publicagfes da Perfumes & Companhia

CORES ELEMENTOS

PERFUMES E COMPANHIA - FACEBOOK Modelos Femininos

produtos de maquilhagem

perfumes

vernizes

produtos de higiene

produtos de rosto

revista da propria empresa

A fotografia com mais interagdes foi publicada na semana 12, no dia 30 abril.
Uma publicacdo dedicada a apresentacdo da revista da empresa. O facto de a revista
ter como capa dois rostos conhecidos do publico portugués pode ter influenciado as
interacdes, bem como a fotografia em si que ndo é simplesmente uma captura da
revista, mas sim uma captura num cenario mais pessoal e quase que rotineiro do dia-a-

dia da mulher, junto ao café da manha (pela luz brilhante visivel) e o telemdvel.
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Figura 34 - Fotografia com mais interagdes no Facebook

3.1.4.2 Instagram
No Instagram, a empresa de retalho partilhou 231 publicacbes das quais 65%

(153) dizem respeito a contetdo fotografico, como podemos ver pelo grafico 15, as
restantes 81 sdo imagens, videos ou outro tipo de conteddo. No total, as publicacdes
obtiveram 82770 interagBes, sendo que as fotografias foram dedicados 62%, pelo
grafico 16. Em média, a Perfumes & Companhia publicou 15,4 vezes por semana, ainda
que durante duas semanas (6° e 7° semana) ndo tenha postado qualquer contetdo e
na oitava semana apenas postou uma vez, algo nada comum na atividade da empresa
nas redes sociais. A variacdo percentual semanal das interagbes revela-se muito
inconstante, como podemos ver na figura 35. A variagdo percentual semanal de
seguidores mostra que houve semanas em que houve ganho de seguidores, também
perda de seguidores e até houve semanas em que o valor ndo se alterou, no entanto

houve um aumento de 4986 seguidores desde a primeira semana até a décima quinta.
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Publicagoes da Perfumes &
Companhia no Instagram

B PublicagGes com Fotografia B PublicagGes Sem Fotografia

Gréfico 15 - Publicacbes da Perfumes & Companhia no Instagram

InteracOes Facebook-Perfumes &
Companhia

m |nteragdes em Publicagdes Nao-Fotograficas

= Interagdes em PublicagGes Fotograficas

Gréfico 16 - Interacdes das Publicacbes da Perfumes & Companhia no

Instagram

INSTAGRAM
SEMANA 1 SEMANA 2 SEMANA 3 SEMANA 4 SEMANA 5 SEMANA 6 SEMANA 7 SEMANA 8 SEMANA 9 SEMANA 10 SEMANA 11 SEMANA 12 SEMANA 13 SEMANA14  SEMANA 15 Total
SEGUIDORES 105821 105000 106161 107 582 107582 107782 107927 108119 108177 108341 108382 108341 109798 110346 110807
PUBLICACOES 19 19 20 57 24 [ o 1 5 14 11 15 16 15 15 231
PUBLICACOES DE FOTOGRAFIAS 12 10 14 aa 15 o 0 0 o 9 8 7 11 8 12 150
TOTAL DE INTERACOES 5539 3689 4582 12169 21606 o o 489 1578 4226 11867 3234 6124 3773 3894 82770
Interagdes Fotografias 2480 2259 3774 8221 19311 o o o 1177 3208 2098 1731 2877 1914 2330 51380
VALOR % SEMANAL SEM2>SEM1 SEM3>SEM2 SEM4>SEM3 SEMS>SEM4 SEM6>SEMS5 SEM7>SEME SEME>SEM7 SEMO>SEMB8 SEM10>SEMO SEM11>SEM10 SEM12>SEM11 SEM13>SEM12 SEM 14>SEM13 SEM 15>SEM 14
SEGUIDORES -0,007758384 0,011057143  0,01338533 ) 0,001859047 0001345308 000177898 0,000536446 0001516034 0,005916504 -0,005881705 0,013448279 0,004390983 0,004177768

INTERACOES -0,333995306 0,242071022 165582715  0,775495111 -1 r #DIv/o! r #DIv/o! 2,226993865 1678073511 1,808092759 -0,727479565 0,893630179 -0,383899412 0,032069971

Figura 35 - Dados da Perfumes & Companhia no Instagram

De uma forma geral, as fotografias publicadas sdo semelhantes as do Facebook,
muitas sdo relacionadas com os produtos que a empresa vende, no entanto na semana
com mais publicacdes existem muitas que sdo de um evento, a semana da Moda de
Lisboa. Foram publicadas 37 fotografias do evento dedicadas as maquilhagens
realizadas aos modelos que iam desfilar. Também & semelhanca do Facebook, existem
fotografias bem produzidas e outras com menos qualidade e repetidas. Na tabela 17
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podemos observar aspetos em destaque nas fotografias. Tal como no Facebook,
também no Instagram da empresa de retalho, podemos encontrar variadas cores. Estas
podem influenciar os seguidores a interagir, ao despertar diferentes emocdes, como
também podem estar associadas ao produto em que que se encontra apresentado na

fotografia.

Tabela 16 - Cores e Elementos das Publicagbes da Perfumes & Companhia no

Instagram

CORES ELEMENTOS

Modelos Femininos

PERFUMES E COMPANHIA - INSTAGRAM

produtos de maquilhagem

perfumes

vernizes

produtos de higiene

produtos de rosto

rostos conhecidos com produtos

vendidos nas lojas

No Instagram, a fotografia com mais intera¢des foi publicada na semana 5,
contando com 16481 interacdes. A publicacdo diz respeito a um sorteio de cinco kits de

magquilhagem, dai o elevado numero de interacdes.
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Figura 36 - Fotografia com mais interagdes no Instagram da Perfumes &
Companhia

3.1.4.3 Comparacgéo Entre Redes Sociais
Em relacdo a ambas as redes sociais, existem muitas fotografias que s&o

comuns, no entanto € visivel que estas recebem mais interacdes no Instagram. No
mesmo periodo, a Perfumes & Companhia publicou mais 100 fotografias no Instagram
do que no Facebook e os valores de interagfes sdo bem diferentes. No Instagram houve
no total 82770 interacdes enquanto no Facebook houve 8041 interacdes, existindo
assim uma diferenca de 74729 interacdes, um valor muito elevado. Apesar de valores
de interacdo maiores no Instagram, a empresa conta com mais de o dobro de

seguidores desta, no Facebook.

3.2 Anélise e Sintese dos Resultados

3.2.1 TAP Air Portugal
A presenca da TAP Air Portugal nas redes sociais, Facebook e Instagram, ndo é

de todo semelhante no que diz respeito ao nUmero de conteldo e consisténcia de
publicacdes ao longo dos dias. A sua comunidade é relativamente maior na primeira
rede social, e é nesta que publica mais, dado que ao longo das quinze semanas o
namero de publicacdes foi o dobro do que as do Instagram. Notamos a partir da oitava
semana uma quebra nos numeros de publicacbes. Esta quebra encontra-se

precisamente a meio da era em que a Covid-19 mais se destacou, o que pode ter
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influenciado o valor de publicacbes da companhia aérea. O facto de termos sido

atingidos por uma pandemia mundial, provavelmente alterou prioridades nas empresas.

Numa altura como estas, 0 apoio ao cliente deve ser tomado como a principal
prioridade, uma vez que a pandemia teve bastante impacto nos servigcos da companhia
aérea. Questbes relacionadas com voos cancelados, principios de seguranca e
preocupacdes com o virus tinham agora de ser respondidas e notou-se entdo nesta
fase, que a comunicacéo através de diversos contelidos nas redes sociais tinha passado
para segundo plano. O facto de algumas fotografias publicadas pela TAP Air Portugal
serem capturadas por viajantes de companhia pode também justificar o baixo nimero
de publicagbes, pois 0 numero de voos foi também reduzido e ndo nos encontravamos
propriamente em tempo de andar a viajar e a ética dita que a melhor atitude ndo seria

partilhar e incentivar as pessoas a viajar.

O numero de publicagbes com conteudo fotografico € muito semelhante, no
entanto, ndo podemos referir 0 mesmo relativamente as interacbes. No Instagram as
publicagbes obtém muito mais interacbes que no Facebook, dado que apesar de
existirem mais publicagdes nesta Ultima, o nimero de gostos e comentarios € bastante
maior na primeira rede social. No entanto, relativamente ao tipo de contetdo as
interagBes em cada rede social séo bastante diferentes. Tanto no Facebook, como no
Instagram, as publicagbes com conteddo nao-fotografico conseguem agrupar mais

interacbes do que as fotografias.

Em suma, a TAP Air Portugal comunica mais através do Facebook, onde o seu
publico é relativamente maior, no entanto em ambas as redes sociais esta demonstra a
sua preocupacao e empatia pois, por norma, responde a certos comentérios dos seus
seguidores das publicacBes. Foi também nesta rede social que durante o tempo de
andlise publicou mais fotografias. Apesar de dedicar mais publicacdes ao Facebook, o
volume de interacbes é comparativamente maior no Instagram. As fotografias
analisadas sao, em grande parte faceis de associar aos servicos que a companhia aérea
presta, dado que em muitas delas observamos elementos como os avides da sua frota,
bem como retratos pertencentes a tripulacdo da TAP Air Portugal. A presenca do céu é
também uma constante, dado que o servi¢o prestado pela companhia é o transporte
aéreo e muitas vezes é este o elemento que mais se destaca, pelo azul e branco das
nuvens. Estas cores sao ligadas a serenidade, tranquilidade e paz, emoc¢fes que
podemos associar ao servi¢co, ou nao, depende do objetivo da viagem e da propria

disposicéo de quem usufrui dos voos. De uma forma geral, as fotografias da companhia
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sdo bastante apelativas e o proveito de fotografias de outros utilizadores, € na minha
opinido uma boa aposta, dado que demonstra que a TAP Air Portugal esta atenta a
conteudo fotografico em que é identificada, acrescentando valor a propria captura do

autor.

3.2.2 Emirates
A Emirates, sendo uma companhia aérea de uma nacdo rica e bastante

considerada, tem um grande publico nas suas redes sociais, além de que é uma das
melhores de todo o mundo. A sua reputacdo de facto influencia também as interacbes
que esta tem nas suas publicacdes. Nas redes sociais analisadas neste projeto,
assumimos que a Emirates tem uma comunicagdo bastante semelhante em ambas,
dado que o numero de publicagdes é bastante semelhante e o nUmero de fotografias

0 mesmo.

O numero de publicacdes em ambas as redes sociais, ndo variou muito e ndo
podemos exatamente afirmar que houve um impacto muito grande na comunicacao da
Emirates quando o mundo foi atingido por uma pandemia. A companhia aérea
aproveitou o seu conteudo para ir informando os seus seguidores das diferentes normas
e questdes de higiene que foram implementadas com o surgimento da Covid-19. Utilizou
também as redes sociais para informar sobre o estado dos diferentes voos e a salde
dos seus colaboradores. A comunicacdo da Emirates adaptou-se entéo a situagdo em
que o mundo vivia, criando assim empatia com 0s seus seguidores e conseguiu, assim,

manter o seu publico interessado a interagir.

Apesar de ter um maior nimero de seguidores no Facebook, um pouco mais do
dobro que no Instagram, ao fim das quinze semanas, as suas publicacfes recebem
muito mais interacdes nesta segunda rede social. No mesmo espaco de tempo, a
Emirates cresceu mais no Instagram do que no Facebook, uma diferenga de mais de 30

mil seguidores, o que pode também influenciar o nimero de interacdes.

Relativamente as fotografias publicadas, como verificamos, grande parte delas
sdo publicadas tanto numa rede social como noutra, sendo que estas recebem mais
interagBes no Instagram. Pudemos também apurar que as cinco fotografias colocadas
no Instagram que eram diferentes das publicadas no Facebook, conseguiram arrecadar

mais interacdes que as restantes vinte que eram comuns a ambas as redes sociais.

A fotografia que ao longo das quinze semanas obteve mais interacdes € uma

das cinco que referimos anteriormente. A fotografia transmite uma mensagem de
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seguranca, afirmando que os colaboradores da companhia aérea que tem possibilidade
de o fazer, estdo a trabalhar a partir de casa, declarando que a saude de todos é a
grande prioridade. Esta mensagem € muito importante, ha medida em que, uma das
companhias mais consideradas do mundo estd a dar o exemplo no que toca a
seguranca e prevencdo da epidemia, terminando com o conselho que mais se tem
ouvido nos ultimos tempos: “Fique em casa, fique seguro”. Este tipo de mensagens cria
uma grande empatia com quem a |é, despoletando assim a intencdo de interagir e

demonstrar que entendeu o seu significado.

No geral, a Emirates tem uma boa comunicagéo com os seus seguidores, no que
toca ao conteddo, no entanto, ndo costuma responder aos comentarios dos seus
seguidores. Durante as 15 semanas de andlise ndo demonstrou ter sido impactada com
o surgimento da Covid-19, no entanto, adaptou o seu contetdo de forma a informar e
aconselhar os seus seguidores. As fotografias da companhia sdo bastante atrativas ao
olhar, uma vez que podemos observar paisagens lindas que existem nos Emirados
Arabes Unidos. No seu contetdo fotografico constam muitas vezes, elementos da sua
tripulagdo bem como avides da sua frota. Existem cores que se destacam nelas, como
o vermelho que é associado a empresa e 0 azul do céu. Nao existe uma utilizacdo da
cor com intencdo e, neste tipo de servico e empresa, pode nem existir um plano de

producéo fotografico muito planeado.

3.2.3 Sephora
A Sephora tem mais presenca no Instagram que no Facebook, dado que publica

muito mais na primeira rede social do que na segunda. Por ndo ser uma empresa
portuguesa, no Facebook conta com seguidores de todo o mundo, no entanto, a rede
social permite que se consiga individualizar o perfil conforme o pais em que a pessoa
que o visita, vive. Ou seja, se uma pessoa com perfil portugués visitar a pagina da
Sephora, todo o contetdo é apresentado em portugués, caso seja um perfil francés,
tudo é apresentado em francés. No Instagram, existe uma pagina dedicada a cada pais,

dai o numero de seguidores ser tao diferente em ambas as redes sociais.

No Facebook, a empresa de retalho ndo é muito ativa, havendo algumas
publicacbes casuais, e no decorrer das quinze semanas, apenas uma fotografia foi
publicada. Nao podemos neste caso afirmar que tenha havido um impacto por causa da
Covid-19, dado que a comunicagdo ndo se alterou de todo. No entanto, no Instagram
notou-se que houve alguma quebra de publicacdes entre a quinta e a sétima semana,

destacando a sexta semana que apenas houve duas publicacGes. Esta semana
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coincidiu entdo com a declaracdo do estado de emergéncia, o que pode ter levado a
equipa responsavel pelas redes sociais da Sephora a adaptar-se a uma nova realidade.
Podemos assumir que houve uma adaptacao rapida, dado que conseguiram retomar o0s
valores de publicagbes da era “pré-covid”’. A equipa dedicada as redes sociais nao
baixou os bracos e aproveitou o facto de muitos portugueses estarem em casa para
criar mais conteudo, promovendo as Sephora Beauty Talks, em que varios profissionais

da &rea dos cosméticos davam dicas e tutoriais para os seguidores poderem assistir.

No caso da Sephora, as expectativas relativas ao Facebook foram muito aquém
do esperado, ndo havendo entdo muito esforco na comunicacdo por este meio, no
entanto, no Instagram provam ser uma equipa responsavel, que planeia bem o seu
conteudo e que tira um pouco do seu tempo de planeamento para interagir nos
comentarios com 0s seus seguidores. As fotografias sdo maioritariamente harmoniosas
e existem detalhes muito bem pensados em termos de cor. No mundo da cosmética, faz
sentido apelar a diferentes emocdes através das cores. Existem fotografias tdo bem
pensadas que assimilam a sua cor com os ingredientes principais dos produtos e
fungbes, por exemplo, publicitar um creme hidratante e ter elementos azuis que
relembram a &gua. Para além disso, a empresa associa-se a pessoas bastante
reconhecidas do mundo da beleza para poder promover 0s seus produtos e,
inclusivamente, cria espacos para a comunidade poder colocar as suas questdes e para

gue outras pessoas possam partilhar as suas dicas.

3.2.4 Perfumes & Companhia
A Perfumes e Companhia, por norma, € bastante presente em ambas as redes

sociais analisadas. No entanto, o impacto da pandemia da Covid-19 nas suas
publicacbes é bastante notavel, dado que ficou varias semanas sem publicar qualquer
tipo de contetdo. Apés algumas semanas com numero de publicacdes menos comuns,
a empresa de retalho recuperou e voltou a estar presente regularmente em ambas as
redes sociais, porém, no Instagram nao voltou a valores anteriores, mas sim a valores
mais semelhantes aos do Facebook. Isto é, antes do impacto da Covid-19, a empresa
publicava quase 3 vezes por semana no Instagram e 2 no Facebook (em média), e
depois de recuperar os valores em ambas as redes sociais, publicava 2 vezes por

semana nas duas.

A empresa de retalho tem o seu maior publico no Instagram e é nesta rede social

que investe mais, porém nao deixa de publicar regularmente também no Facebook. Foi
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na primeira rede social, Instagram, que mais cresceu durante as 15 semanas, no entanto
nao podemos afirmar que € um crescimento muito grande para a empresa nacional. No
Facebook, apesar de ter mais seguidores, este nimero nao se reflete nas publicactes.
Com isto queremos dizer que as interagdes das publicacbes sdo muito baixas para o
namero de seguidores que a empresa tem no Facebook. O mesmo néo se verifica no
Instagram, o numero de seguidores é relativamente baixo para a reputacdo que a

empresa tem, no entanto, tem valores de interacdo muito superiores aos do Facebook.

Podemos concluir que a Perfumes & Companhia € bastante presente em ambas
as redes sociais e tem tendéncia a comunicar com 0s seus seguidores tanto através do
seu conteudo como pelos comentéarios. Relativamente as fotografias, existem algumas
que parecem ser bastante planeadas e com uma boa producdo e em contraste, ha
algumas que ndo apresentam muita qualidade e aparentam ser amadoras. Apesar
destes pormenores, algumas fotografias séo relativamente atrativas, mas de uma forma

geral, na opinido pessoal, ndo existe nenhuma que se destaque e que apele a interacao.

A Perfumes e Companhia, teve durante o tempo de analise um crescimento de
seguidores muito aquém do esperado para uma empresa que publica tdo regularmente.
Da mesma forma, as interacdes das suas publicagbes sdo também muito baixas,
destacando que este valor parece ser mais elevado porgue uma das fotografias era um
passatempo. De resto, equiparando o nimero de publicacdes ao numero de interacdes,
este ultimo revela-se muito inferior do que seria esperado. Assim, podemos concluir que
apesar de a empresa de retalho ser ativa nas redes sociais, ndo implica que ela saiba a

melhor forma de cativar os seus seguidores a interagir com as suas publicacoes.

3.3 Formulacéo e Discusséo de Conclusdes
De uma forma geral, os resultados obtidos foram um pouco aquém do esperado,

isto devido ao aparecimento da Covid-19, o que alterou 0s nossos planos no que toca a
metodologia deste projeto. Para a formulagdo conclusdes teremos como base
conclusdes anteriormente referidas e também a tabela 18 (a azul encontram-se o0s

valores correspondentes ao Facebook e a cor-de-rosa do Instagram).

Relativamente a publicacbes, verificamos que a TAP Air Portugal privilegia o
Facebook, enquanto que a Emirates tem um comportamento semelhante tanto no
Facebook como no Instagram. A Sephora, ao contrario da companhia aérea portuguesa,
prioriza o Instagram e pouco comunica através do Facebook, acontecendo o mesmo

para a Perfumes & Companhia, mas nédo de forma tdo notavel como a primeira empresa.
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Ao longo das 15 semanas, a Perfumes & Companhia foi a empresa que mais
publicacbes fez em ambas as redes sociais e a TAP Air Portugal, a que menos publicou
ao todo. Ambas as empresas sdo nacionais e com diferentes comportamentos que
refletem diferentes valores de interacdes e crescimento, dado que a Perfumes &
Companhia foi a empresa que teve menos interacdes de publicacbes (fotograficas e

nao-fotograficas) por semana e que menos seguidores conseguiu cativar.

No geral, a empresa que apresentou melhores resultados de interacbes e
crescimento de seguidores foi a Emirates, ainda que seja a que menos publica em
ambas as redes sociais. Estes resultados indicam que quantidade nao reflete qualidade
e que a reputacdo de uma empresa é muito importante. Ainda que a Emirates tenha
sido a empresa que no inicio do estudo tinha mais seguidores, esta foi também a que

cresceu mais ao longo das quinze semanas.

Podemos observar pela tabela 18, que em ambas as companhias aéreas, tanto
numa rede social como noutra, o contetdo ndo-fotografico obtém mais interacdes. Nas
empresas de retalho, os seguidores do Facebook interagem mais com conteddo néo-
fotografico, mas no Instagram interagem mais com as fotografias. Entre pares de
empresas, has companhias aéreas a que tem melhores resultados em ambas as redes
sociais é a Emirates e nas empresas de retalho é a Sephora no Instagram e a Perfumes

e Companhia no Facebook.

Tabela 17 - Valores por semana

Publicagbes Interacdes de Interacdes de )
L o L . o Crescimento de
EMPRESA | Publicagdes/semana | fotograficas/semana publica¢ges nao- publicagbes )
o » seguidores/semana
fotogréficas/semana | fotografica/semana
TAP Air 5,6 1,133 4 938,27 1 044,87 921,67
Portugal 3,133 0,933 14 978,93 7928,8 547,2
) 52 1,666 56 361,2 27 890 11 056,87
Emirates
5 1,666 160 708,6 156 134,6 13 187,73
1,333 0,066 31,67 1,6 8 165,67
Sephora
13,87 6,533 8 238,07 8 690,67 27304
Perfumes & 8,73 5,533 309,53 226,53 99,93
Companhia 15,4 10 2 092,67 3 425,33 332,4

Relativamente as publicacdes fotograficas das companhias aéreas, sao bastante

semelhantes e ambas sdo apologistas de partilhar fotografias de outros autores,
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possiveis viajantes de cada uma delas, sempre identificando o autor na descri¢cdo. E
comum encontrarmos em destaque as cores azul, verde e vermelho em fotografias das
duas companhias aéreas, dado que séo cores associadas tanto a propria empresa como
ao servico gue é prestado como o transporte aéreo. Para além destas cores, o laranja
€ também muito usual por causa do p6r ou nascer do sol, o castanho por causa das
montanhas e paisagens mais térreas, e o branco das nuvens. De uma forma geral, tanto
a TAP Air Portugal como a Emirates tém o cuidado de publicar fotografias com qualidade
e com proposito.

As empresas de retalho tém a tendéncia de fazer muitas publicacdes para
promover os seus produtos e podemos encontrar alguma diferenca entre as fotografias
da Sephora e da Perfumes & Companhia. As fotografias da Sephora aparentam ser
mais pensadas e provavelmente o seu orcamento para a producgdo fotografica sera
maior que o da Perfumes & Companhia. Durante o tempo de analise, encontrdmos
algumas fotografias nas redes sociais da Perfumes & Companhia que aparentavam ser
amadoras e sem qualidade, o que pode refletir o nUmero de interacdes e mais uma vez,

guantidade nao implica qualidade.

Tanto a Sephora como a Perfumes e Companhia tém um espetro de cores muito
variado, cores gque associamos a cosmeética de luxo e beleza como o rosa, preto,
vermelho e dourado. A cor azul é também muito usada principalmente em produtos de
rosto cujo objetivo é a hidratagéo, assimilando assim a agua. Cores neutras como o
castanho e bege, sdo também muito usadas, mais direcionadas a maquilhagem por
serem uma tendéncia intemporal. E muito comum, principalmente nas fotografias da
Sephora, haver uma preparacao de cenario com cores de acordo com os ingredientes
principais dos produtos. Este tipo de planeamento demonstra que a Sephora se dedica
muito ao seu conteudo, enquanto que nas redes sociais da Perfumes & Companhia
acontece encontrarmos a mesma fotografia varias vezes, ou 0 mesmo produto
publicitado mais que uma vez. Por curiosidade, uma fotografia publicada na 42 semana
de analise (primeira semana de mar¢o) foi novamente publicada em dezembro de 2020,

exatamente a mesma.

Em suma, a Emirates é a empresa que mais se destaca por ser a que mais
consegue apelar a interacao dos seus seguidores e continuar sempre a crescer, sem
ter sofrido qualquer impacto devido ao surgimento da Covid-19, a ndo ser uma
adaptacdo com sucesso do seu contetudo. A TAP Air Portugal, talvez por ser uma

empresa de cariz mais nacional ndo apresenta um crescimento muito grande de
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seguidores, no entanto, ndo deixa de conseguir ter valores de intera¢cfes altos nas suas
publicacbes. Apesar do surgimento da Covid-19 ainda que tenha publicado menos, néao
deixou de publicar e adaptou a sua comunicacdo perante o acontecimento. No entanto,
a Emirates e a TAP Air Portugal ndo obtém tantas interacdes nas suas fotografias como

noutros tipos de conteldo, ainda que as suas publicacdes fotograficas sejam atrativas.

A Sephora e a Perfumes & Companhia, tém comportamentos semelhantes nas
redes sociais, no que toca a publicacdes, mas no ambito das interacdes, a primeira tem
muito mais sucesso. No caso do Facebook, este é negligenciado pela Sephora por ser
uma pagina global e por isso a empresa foca a sua atengéo para o Instagram onde
consegue um bom retorno por parte dos seus seguidores. A Perfumes & Companhia
continua a investir no Facebook, porém ndo com sucesso e talvez a sua presenga nesta
rede social seja um investimento desnecessario por parte da empresa. Uma vez que a
empresa nacional consegue ter mais sucesso no Instagram, deveria investir mais no
planeamento e em producédo fotografica para assim poder crescer mais nesta rede
social. No caso da Sephora, a sua comunicacdo no Instagram é muito bem-sucedida,
além de que é possivel identificar que existe planeamento e muito investimento por parte

da empresa nos contetdos publicados.

Desta forma, podemos observar nos graficos seguintes a distribuicdo do nimero

de publicacdes no Facebook e Instagram das empresas em causa.
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Concluséo
Todo o ser humano é social. Ser social torna-o parte da sociedade, torna-o parte

de um bem comum e maior. Viver em sociedade é viver informado e em comunicacao
constante. Nos dias de hoje, mais que nunca, a comunicacdo toma um papel muito
importante. Vivemos numa era profundamente digital que transforma a nossa sociedade
e a forma como nos vivemos nela. A sociedade ndo se adapta aos individuos, somos
nds que vivemos em constante aprendizagem para nos adaptarmos ao mundo. Vivemos

em sociedade digital.

Desde cedo aprendemos que “uma imagem vale mais que mil palavras”. A
mensagem que as imagens transmitem podem ser interpretadas de diferentes formas,
dependendo da cultura ou informacédo de cada leitor. A fotografia tem vindo a assumir
um papel relevante na comunicagao por imagem. A instantaneidade da captura de uma
imagem, a facilidade de publicacao das redes sociais, 0s recursos necessarios para tirar
uma fotografia digna de comunicacdo, que podem resumir-se ao telemével pessoal e
uma boa luz natural ou até mesmo artificial, séo fatores que propiciam a utilizacéo de

fotografia como formas de comunicacédo mais usadas nos tempos que decorrem.

Neste sentido, a fotografia tomou um lugar mais significante na vida das pessoas.
Nas redes sociais, para além de texto, também as fotografias formam contetdos
primordios. Os perfis pessoais passam a ser um album de fotografias online e a opiniao

dos outros tornou-se cada vez mais importante.

Cada vez mais as empresas decidiram marcar posicdo no mundo online,

explorando o marketing digital.

Uma empresa ou marca que nao tenha redes sociais ndo “existe”. Nos dias de
hoje, a reputacdo de certas empresas e marcas define-se pela sua posicdo nos
ambientes digitais e muitas delas optam pela presenca online exclusiva. No entanto,
importante referir que ndo basta comunicar. E necessario cativar o consumidor, atrair

os olhos dos mais curiosos e incentivar a interagir.

Uma empresa pode ter conteddo interessante e, na sua 0tica, ter bastante valor.
No entanto, se o consumidor ndo interage significa que néo é de todo algo do seu gosto.
Nas redes sociais, a palavra dos seguidores é fundamental. Ndo basta publicar muito e
ter contetdo apelativo. E necessario estudar os seguidores, 0s seus comportamentos,

analisar que tipo de contetido é mais atrativo e retém mais atengéo.
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Desta forma, escolheram-se duas empresas de duas areas, a Sephora e a
Perfumes & Companhia da &rea do retalho e cosmética, TAP Air Portugal e a Emirates
da area das companhias aéreas, para levarmos a cabo uma investigacdo que nos
levasse a resposta da questdo, “o uso da fotografia na publicidade em redes sociais
influencia a opiniao do consumidor?”. Este conjunto de empresas, além de uma forte
presenca no digital € bastante reconhecido pelo publico. Assim, as quatro empresas
foram sujeitas a uma analise de todas as suas publicacées no Facebook e Instagram,
sendo o maior foco as fotografias, de modo a podermos responder a questao que levou
ao desenvolvimento deste projeto.

O trabalho da equipa responsavel pelas redes sociais de cada empresa reflete-
se na sua presencga online. Desde o inicio do desenvolvimento deste projeto, um
acontecimento atingiu 0 mundo inteiro. Com o surgimento da Covid-19, a capacidade
de resposta das equipas responsaveis foi colocada a prova. Adaptdmos o nosso design
de pesquisa no sentido de também, perceber que adaptacdes foram feitas pelas

empresas perante uma pandemia mundial.

Ao analisarmos as fotografias e interacdes de publicagbes de diferentes
empresas apercebemo-nos de comportamentos diferentes. Por um lado, temos as
companhias aéreas que tanto investem no Facebook como no Instagram. No entanto, a
Emirates investe mais em videos, o que cativa mais os seus seguidores. Ja a TAP Air
Portugal tem conteddo mais variado como imagens, galerias de imagens, links com
imagens e sondagens. Em ambas as empresas, a maioria das interacbes ndo €

direcionada ao conteudo fotografico, mas sim a imagens e videos.

Por outro lado, as empresas de cosmeéticos investem mais em conteddo
fotografico e no Instagram. A Sephora, uma empresa internacional, publica muito pouco
no Facebook e as interac6es sdo mais orientadas para publicacdo ndo-fotogréaficas. No
Instagram o caso é o contrario, muitas publicac6es, maioritariamente fotografias com
mais interacdes do que em contetdo de outra natureza. No caso da Perfumes &

Companhia, as fotografias recebem mais intera¢des no Instagram do que no Facebook.

Podemos constatar impacto em todas as empresas em questdo no que se refere
a sua presenca online quando o coronavirus se tornou mais relevante. Notou-se que o
namero de publicacdes diminui a partir da quinta semana que coincide com o fim do
limite temporal “pré-covid” e 0 momento em que a Covid-19 se tornou mais presente. As

companhias aéreas baixaram o nimero de publicacdes, mesmo assim nao foi algo muito
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notdrio, no entanto é bastante visivel a adaptacdo do seu conteldo ao momento que
vivemos. A Sephora teve um maior impacto no Instagram que as empresas anteriores
ao reduzir o seu numero de publicacbes semanais para apenas duas, ho entanto
recuperou muito bem. A empresa de cosmética teve em seu proveito o facto de muitos
portugueses se encontrarem confinados e apostou numa vertente mais de
entretenimento e ao mesmo tempo informacional, promovendo conversas entre 0s seus
seguidores e profissionais da area da beleza e publicando conteddo com questfes e
pedido de opinides, sempre direcionado a interacdo. A Perfumes & Companhia foi a
empresa que das quatro mais sofreu e deu a entender que ndo se encontrava de todo
preparada para uma situacao imprevisivel. Para além de néo ter publicado nada durante

semanas, nao conseguiu voltar ao numero de publica¢cbes que tinha anteriormente.

A empresa que melhor usa a fotografia em seu proveito é a Sephora, isto no
caso do Instagram. E claro que a empresa de cosméticos ndo sente a necessidade de
comunicar tanto através do Facebook e ndo é por isso que deixa de conseguir muitas
interagdes no seu contetdo do Instagram. A nivel nacional, foi a empresa que mais
cresceu nas 15 semanas de analise. A empresa com a pior prestacao durante o periodo
de estudo foi sem duvida a Perfumes & Companhia. Apesar do seu elevado nimero de
publicacbes, é a empresa que menos interacdes recebe e a que menos cresceu. As
companhias aéreas encontram-se numa posi¢ao bastante neutra, em que ndo publicam

em demasia e conseguem manter crescimento de seguidores.

Relativamente as fotografias, tanto a TAP Air Portugal como a Emirates usam
fotografias de outros autores, o espetro de cores é bastante semelhante. Podemos
considerar que as fotografias de ambas as companhias aéreas sdo mais relaxantes,
captadas no momento e que ndo parecem ser sujeitas a grandes estratégias de
producdo. Por serem companhias aéreas € justificavel que os principais constituintes
das suas fotografias sejam os seus avides, elementos naturais como o céu, nuvens,
mar, montanhas, etc e que as cores principais do seu espetro sejam associadas a todos
estes elementos. De uma forma geral e pela sua estratégia de comunicacgdo, ndo existe
raz&o para afirmar que as companhias aéreas utilizem as cores para apelar as emocgoes

dos seus seguidores.

As empresas de cosmética apresentam fotografias mais trabalhadas, resultantes
de uma definicao de estratégia e producao, no entanto, existe uma clara diferenca entre
ambas. A Sephora demonstra ter atencdo ao detalhe, ao jogar com as cores e 0s

ingredientes dos produtos que vendem além de que, as fotografias apresentam

116



qualidade e sao atrativas ao olhar. A empresa francesa apresenta fotografias com
variadas cores relacionadas com a beleza, paixdo, luxo, riqueza, limpeza, pureza e
tranquilidade. A Perfumes & Companhia, apesar de ser uma empresa portuguesa
conceituada, ndo apresenta as fotografias com a melhor qualidade e repete muitas
vezes 0 mesmo produto e até a mesma fotografia. As cores sdo mais monétonas, ainda
gue, existam cores gque se destacam, no entanto, a maioria apresenta tons mais neutros,
ndo tao atrativos ao olhar. Ao contrario do que encontramos nas companhias aéreas,
as empresas de cosméticas utilizam as cores, tanto de uma forma diversificada como
de forma estratégica, para produzir as suas fotografias, apelando assim a empatia e as
emoc0des dos seus seguidores.

Ao longo do desenvolvimento deste projeto, deparamo-nos com alguns
imprevistos e limitagdes. Inicialmente, o tempo de analise seria apenas de 10 semanas,
no entanto, uma pandemia mundial alterou alguns valores esperados, e desta forma,
decidimos alagar a nossa recolha de dados para um periodo de 15 semanas. Com isto
gueremos dizer que ao existiram semanas com muito poucas ou nenhumas publicagdes,
os valores de interacbes e principalmente de variagbes percentuais semanais
revelaram-se muito inconstantes. Com este imprevisto, além do tempo de andlise
estendido também a carga de trabalho aumentou. Toda a andlise foi efetuada sem
recurso a qualquer ferramenta, tornando o processo mais demorado e exaustivo, tendo
em conta que o nimero de publica¢cdes se tornou consideravelmente grande. Apesar de
existirem ferramentas de andlise de redes sociais, como o0 SocialBakers, que ajudariam
a agilizar o processo, a analise manual foi escolha pessoal para poder analisar com

mais afinco as publica¢cdes de maior interesse, nomeadamente as fotografias.

Para além dos imprevistos que surgiram ao longo do desenvolvimento do
presento projeto, existem algumas possibilidades de aprofundamento do estudo que se
poderiam explorar no futuro. Um exemplo seria estender a andlise para todos os tipos
de publicacdes e, desta forma, poderiamos compreender melhor qual o tipo de contetdo
preferido das equipas responséveis pelas redes sociais de cada empresa e também dos
seguidores das mesmas. Um outro exemplo de implementacédo futura seria alargar o
tempo de andlise para um ano, dado que ainda nos encontramos numa fase critica no
combate a covid-19. Varios paises, inclusive Portugal, j& passaram por mais que um
confinamento. Desta forma, teriamos uma visdo de como as equipas responsaveis pelas
redes sociais das empresas se adaptam a este tipo de casos. Ainda dentro desta

sugestdo de implementacéo, para uma maior perspetiva da acéo e reacdo das equipas,
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poder-se-ia apostar na aplicacdo de questionarios com questdes relativas ao seu

trabalho em tempos de pandemia.

Em suma e respondendo a questdo de partida que levou ao desenvolvimento
deste projeto o uso da fotografia nas redes sociais das empresas como publicidade de
forma a atrair mais atencdo por parte dos consumidores e seguidores depende da area
em que a empresa de integra e da sua prépria comunicacdo. No caso de companhias
aéreas, as fotografias ndo sdo o conteldo que incentivam mais os seguidores a
interagir, no entanto, as fotografias apresentadas sdo de qualidade e adaptadas aos
servicos prestados pela empresa e aos diferentes acontecimentos que acontecem. Para
as empresas de cosmeética, a fotografia resulta num grande numero de interacdes.
Apesar de existir uma grande diferenca entre as fotografias da Sephora e da Perfumes
& Companhia, ambas conseguem captar a atengdo dos seus seguidores de forma a

existirem mais interagc6es no contetudo fotogréafico do que no restante.

A fotografia € cada vez mais importante na comunicagdo das empresas nos
meios digitais. Uma boa estratégia e producéo trazem bons resultados para a empresa,
a nivel de vendas e reputagdo. No caso das empresas de cosmeética, constata-se que
as fotografias geram mais interacdes por parte dos seguidores, havendo também um
maior investimento por parte destas na publicacéo de contetudo fotogréafico. Quando uma
empresa faz um bom planeamento da sua produc¢éo torna-se mais facil associar os seus
contetdos a marca bem como identificar qual o objetivo de cada um. Deste estudo retira-
se que a fotografia leva a interacdo dos seguidores das empresas, e quanto maior a

utilizacdo de fotografias maior retorno existe.

“Uma boa fotografia é aquela que comunica um facto, toca o coragéo e
deixa o espetador uma pessoa mudada por té-la visto. E, numa palavra, eficacia.”

- Irving Penn
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