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Resumo

A introducdo de material em rede é determinante para uma futura partilha de
saber e informacéo, pois cada vez mais as redes representam um espaco ideal para se
compartilhar conhecimento e novas experiéncias. Para esse efeito existe
simultaneamente o Marketing, diretamente inserido no nosso quotidiano, procura
diariamente criar nos individuos novas necessidades e despertar desejos nunca antes
sentidos.

Um dos melhores espacos onde o Marketing se inseriu foram sem davida as
redes sociais — um espaco virtual onde a difuséo da informacéo se faz instantaneamente
entre os seus utilizadores. O Instagram representa uma dessas redes sociais,
especializada em fotografia; um software dindmico que permite capturar, editar e
publicar fotografias e videos em espacos pessoais. O crescimento desta plataforma tem
sido exponencial e a escala mundial.

A presente tese objetiva analisar a evolucdo do conceito “imagem” e
“fotografia” ao longo dos tempos ¢ o modo como estes se adaptaram a sociedade
moderna através do aplicativo movel Instagram em Portugal. Este estudo realizado
através questionarios, focus group e investigacdo literaria, procura relacionar a
intemporalidade da importancia da imagem e fotografia para o Ser Humano e
compreender 0 modo como 0 Instagram consegue conjugar essa importancia com a
sustentacédo e desenvolvimento do mais recente tipo de Marketing: o Marketing Visual e
Social.

Uma comparagéo entre o passado e o presente moderno, que procura observar
a importancia da imagem para a sociedade, sociedade essa, onde fotografar deixou de
ser um luxo e passou a ser um acto banal e facilmente realizado gragas ao avanco das
tecnologias. A grande questdo deste projeto envolve a descoberta da razéo do sucesso
deste software movel e como ainda hoje em dia uma imagem tem um valor tdo intimo e
tdo significativo, valendo ainda “mais do que mil palavras”. Encontramos assim uma
das consequéncias da evolucdo da imagem: a criacdo de um tipo de Marketing que se

reflete no visual.

Palavras-chave: Imagem. Fotografia. Marketing Visual e Social. Redes Sociais.

Instagram.



Abstract

The introduction of network content is crucial for the future share of
knowledge and information, because nowadays, networks represent an ideal place to
share knowledge and new experiences in a very easy way. That is why Marketing exists,
directly inserted in our daily lives, it searches to cause in all individuals new daily needs
and some non-awake desires

One of the better places where where Marketing is now inserted are
undoubtedly the social networks - a virtual space where information dissemination is
done instantly between users. Instagram is one of the most promising photography
social networks ; a dynamic software that allows you to capture, edit and publish
photographs and videos on personal networks. The growth of this platform has been
exponential and at worldwide scale.

This thesis aims to analyze the evolution of the concept "image" and
"photography" over time and how they have adapted theirselves into modern society
through the mobile app Instagram in Portugal. This study was developed through
questionnaires, focus groups interviews and literary research, seeking to relate the
importance of image and photography for the Human Being and how did Instagram
become able to conjugate this kind of importance with the sustentation and development
of the most recente type of Marketing: the Visual and Social Marketing.

A analogy between the past and the modern present, that seeks to observe the
importance of image to society, the society where practicing the art of photography is
no more a luxury but instead of that, is now an ordinary act, that can be easily
accomplished thanks to advances made in technology. The big question of this project
involves the discovery of the reason for the success of this mobile software and the
reason why an “image” still has an intimate and significant worth, and nowadays it can

still be worth "a thousand words", being able to create Marketing just with and image.

Keywords: Image. Photography. Visual and Social Marketing. Social Networks.

Instagram.
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Introducéo

A Era Tecnoldgica que atualmente atravessamos, tem sido motivo para grande
parte das alteracdes a nivel de consumo e de habitos dos consumidores. Como reacdo em
cadeia, as alteragdes provocadas nos consumidores, as suas novas necessidades ou habitos,
sdo automaticamente motivo para alteracbes nos mercados mundiais € como seria de
esperar, alteracGes no Marketing. Uma das principais alteracdes que ocorreu no Marketing,
foi a criacdo do Marketing 2.0 aliado a Web 2.0: um avanco incalculavel na presenca das
tecnologias de informagdo na vida humana, o desenvolvimento da Internet e
consequentemente uma maior interatividade e colaboracdo entre individuos cada vez mais
rapido, em menos tempo e com custos cada vez mais baixos (Kotler & Keller, 2008, pp. 25 -
26).

Estas evolucBes tecnoldgicas tém permitido ao Marketing ndo s6 uma maior
facilidade na identificagdo das necessidades do consumidor e no despertar de novos desejos,
mas também um maior apoio ao consumidor ndo apenas no seu papel de consumidor final
de produtos e servicos mas fazer do consumidor um intermediario em constante colaboracao
com o mercado onde esté inserido.

Cria-se assim com a Web 2.0 um Mundo onde os jovens sdo o0s principais alvos,
mais atentos as mais recentes novidades e claro, 100% ligados a tecnologia cada vez mais
cedo. Este facto esta intimamente associado com a plataforma a ser analisada neste trabalho,
onde é focado o impacto do Instagram na vida dos seus utilizadores e 0 modo como 0s
portugueses se relacionam com esta ferramenta, visto que € uma aplicacdo que por todo o
Mundo tem sido um simbolo de inovacgédo na fotografia e nas redes sociais.

N&o sdo apenas os habitos da nossa populagdo que estdo intrinsecos neste trabalho
mas para além de uma abordagem geral de todo este tema, foca-se também a utilizacao
deste aplicativo mével como uma nova ferramenta aliada ao Marketing Visual e Social,

deste século.
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Revisao da Literatura

Capitulo I - Imagem e Fotografia

A Imagem

Com este capitulo pretende-se salientar a ideia de que a imagem e a fotografia nao
sdo nomenclaturas e inovacdes dos dias de hoje. Pelo contrario pretende-se demonstrar parte
do caminho que percorreram e de certo modo as interpretacdes que sdo feitas pelos autores
mais entendidos neste meio, interpretacdes essas que sdo hoje aplicadas e defendidas.
Inicialmente ¢ realizada uma revisao acerca da imagem, da sua leitura semiética, do modo
como ¢ analisada e um exemplo bastante demonstrativo do que € uma imagem publicitéria.
Pela sua influéncia nos dias de hoje torna-se importante saber interpretar cada pormenor de
uma imagem de carater publicitario. Por fim, é abordada a fotografia para ser possivel
introduzir o tema “Instagram” no final do capitulo, destacando as arestas mais importantes
no tema da fotografia e também a sua influéncia no quotidiano dos individuos.

A imagem ndo nasceu recentemente com a televisdo nem com a Publicidade, ja
vem de longe e com ela a maxima de que Deus fez 0 Homem a sua prépria imagem. Existem
imagens por todo o mundo praticamente desde a sua criagdo. Desde a Era Neolitica até aos
tempos modernos, o0 Homem deixou por rochedos desenhos representativos do seu
quotidiano, dos seus sonhos, das suas conquistas: mensagens. Estes desenhos representavam
meios de comunicacdo, mensagens que cientificavam acontecimentos reais. Designados
mais tarde como 0s «pré-anunciadores da escrita» (Joly, 1994, p. 18). As proprias religides
cristds estdo envolvidas com as imagens a partir do momento em que em toda a Historia
existem representacdes visuais religiosas em que a imagem representa Deus. Todas as
religides que se denominavam monoteistas eram contra as imagens pois estas interligavam
variados deuses e Varias representagdes religiosas. Os designados monoteistas combatiam as
imagens como sendo um modo de protegdo as suas crencgas (1° mandamento da Biblia Cristd
- Exodo 20, 2-3: “Eu sou o Senhor teu Deus, que te libertou do Egito, do antro de
escraviddo. Nao teras outros deuses além de mim”).

Um exemplo do facto acima citado foi a guerra iconoclasta que se prolongou
durante trés séculos no Ocidente (IV a VII), onde iconofilos batalhavam contra iconoclastas.
Os primeiros eram 0s apaixonados por imagens e queriam que estas se espalhassem pelo

mundo. Os iconoclastas sendo eles monoteistas seguiam o 1° Mandamento da Biblia Cristd,
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destruindo tudo aquilo que fossem imagens religiosas representativas de outros deuses.
Ainda tendo sido abolida a fé na ndo representacdo de imagens religiosas foi uma pratica
iconoclasta bizantina que acabou por influenciar os demais artistas pela Historia da pintura
ocidental.

Platdo e Aristoteles foram também eles lutadores da imagem, Joly (1994, p.19)
afirma que as suas opinides estavam divididas pelas suas crencas. Para Aristoteles a imagem
era representacdo de imitacdo, falsidade, mentira, seducdo. Para Platdo representava
exatamente o contrério, sendo sinénimo de conhecimento, prazer e educagdo. Ainda assim, a
Unica imagem em que Platdo acreditava era a imagem natural, passivel de ser um
instrumento filosofico.

Até agora pela Historia conseguimos apreender que a imagem € simbolo de
imitacdo, educacdo ou mentira, pode ser sagrada ou ser um ultraje, pode ser conhecimento,
arte, ou denegridade. Sendo boa ou ma, a imagem trouxe-nos ao que somos hoje.

O conceito da palavra «Imagem» tem vindo a ter desde sempre as mais variadas
abordagens, sendo que o ponto comum entre elas se centra no facto de ser algo com o qual
nos deparamos visualmente. Uma pintura da Era Neolitica, 0 desenho do nosso irmdo mais
novo, um recado que a nossa mae nos deixa na mesa da cozinha com um coragdo na
despedida, um graffiti que vemos na rua, um flyer de Publicidade no para-brisas do carro,
uma fotografia na carteira ou até um pensamento que possamos ter, tudo para nés
representam imagens pois rementem uma «imagem visual» ao nosso cérebro. Martine Joly
(1994, p.13) na sua obra de analise de imagem, afirma que “(...) apesar da diversidade dos
significados desta palavra, compreendemo-la. Compreendemos que ela designa algo que,
embora ndo nos remeta sempre para o visivel, toma de empréstimo alguns tracos do visual.”
Destacando também a afirmacdo de Platdo acerca deste mesmo conceito, em que 0 mesmo
atribuia o conceito de imagens primeiramente as sombras, depois aos reflexos que surgem
na dgua ou em superficies brilhantes ou opacas (Platdo, A Republica, p.509 citado por Joly,
1994, p.13).

A utilizacdo da palavra imagem na contemporaneidade partindo de aspetos ja
referidos no inicio do texto, estd muito associada aos diversos canais dos media ja intitulada
como «imagem mediatica». A imagem que nos visita constantemente durante o Nnosso
quotidiano ja estd automaticamente associada a televisdo e a Publicidade. Esta invade a
nossa visao a toda a hora e em qualquer lugar. Este tipo de associacdo é um erro pois tratam-
se de canais de suporte e conteudo, sendo incorreto associar imagem a ambos. Ainda que

sejam utilizadas em grande escala para um publico massivo, a televisdo representa um
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médium, ou seja um canal que pode efetivamente passar Publicidade, sendo esta uma
mensagem que pode ou ndo ser feita através de imagens. A gravidade na associagédo geral e
cada vez mais acentuada entre imagem, Publicidade e televisdo faz-se ao considerar a
imagem contemporanea como uma imagem de massa e mediatica que coloca de parte a
existéncia de outros tipos de imagens como os desenhos, a fotografia, a litografia, e tantos
outros meios de expressao visual.

E sentida uma desvalorizacdo na denominagdo da imagem contemporanea como
imagem mediatica, pois deixa-se assim de conseguir ganhar espaco para contemplar tudo
aquilo que sejam imagens fixas, dando lugar e preferéncia a imagens animadas. Deixa assim
de existir a curiosidade em observar uma fotografia e tentar descodifica-la, observar uma
pintura e procurar as intengbes e os sentimentos do pintor. O facilitismo alia-se ao
modernismo mediatico colocando de lado a necessidade e o interesse ha compreensdo das
imagens.

Embora seja uma representacdo visual ndo tem necessariamente de representar o
mesmo para todos, podendo ter variados significados, consoante a interpretacdo que cada
individuo faz, obtendo um significado proprio. Assim o tema psiquismo encaixa na
perfeicdo para designar a imagem da mente. A nossa mente reage automaticamente com
imagens visuais quando estamos por exemplo a ler um livro: o automatismo em imaginar as
cenas em questdo e os pormenores que se encontram escritos, “(...) uma representagdo
mental é elaborada de um modo quase alucinatorio e parece pedir emprestadas as suas
caracteristicas a viséo. Vé-se.” (Joly, 1994, p. 20).

Podemos considerar a imagem da mente como imagem mental: uma atividade
idéntica ao que nos acontece quando tentamos lembrar-nos de um sonho, uma impressao de
que estamos a visualizar um filme, confirmando que as imagens mentais representam ao
mesmo tempo situacdes que evocam a sensacao visual e a semelhanca com o real.

As imagens mentais sdo bastante trabalhadas pelo Marketing, ndo os sonhos
obviamente, mas quando se trata de criar uma imagem de marca, imagem de uma empresa,
de um individuo, entre outros. Estudar uma imagem para um cartaz utilizando um modelo
como representacao de uma profissdo especifica significa coloca-lo num cartaz e esperar que
as pessoas subentendam nas suas mentes, as circunstancias em que ja conviveram com
aquele tipo de profissdo, as suas vivéncias e memorias irdo evoca-lhe determinado sentido
por experiéncias ja vividas, ou por outro lado, sdo evocadas qualidades ou defeitos que

poderdo ser socialmente construidas pelos mais diferentes motivos.
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Ainda um outro aspeto que evoca a mente visual é a nossa propria linguagem,
através de uma figura de estilo: a metafora. Recorrendo ao dicionario a palavra «metafora»
tem como palavras relacionadas «imagem»», exatamente pelo facto de que uma metafora é
uma comparagdo subentendida, uma figura de estilo na escrita que nos evoca a uma
imaginacdo instantanea, um processo mental criativo e visual, faz com que imediatamente
exista uma comparagdo na nossa mente: “Amor ¢ fogo que arde sem se ver (...) (Camdes,
2013). Quando o poeta se refere ao amor como um sentimento que se assemelha ao fogo

porque arde/ddi, mas ao ser um sentimento e ndo ser algo palpavel, ndo se V€, sente-se.

A abordagem semidtica

A semidtica representa uma ciéncia que estuda os signos e desmistifica todo o tipo
de mecanismos de criacdo de significado. Segundo Santaella possibilita analisar relacbes
entre uma coisa e o seu significado. De certo modo o crescimento da humanidade a nivel
social e cultural altera toda a percecdo da semidtica e do modo como consegue interpretar
signos. Chandler defende que “o significado nao ¢ transmitido, mas criado de acordo com a
interagdo entre o complexo sistema de codigos (...)” (Chandler, 2007, p. 15). Por razdes ja
anteriormente referidas sobre a complexidade da imagem e dos varios campos em que ela se
encontra — escrita, ciéncia, matematica, psicologia, sociologia, psicanalise, etc — torna-se
necessario recorrerem a uma teoria que permita a sua analise de um modo mais geral e mais
global, que permita analisar ndo a funcionalidade da imagem mas também o seu caracter
mais significativo e interpretativo — uma analise semidtica.

Analisar algo pelo seu caracter semiético € ter em conta a criagdo de significados,
producdo de sentidos e interpretacGes. Por exemplo um signo € apenas considerado um
signo quando ao transmitir alguma ideia sucinta naqueles que o recebem alguma reacao
interpretativa. Tendo em conta esta afirmacdo, pode ser afirmado que tudo a nossa volta sdo
signos, porque enquanto seres humanos desde sempre aprendemos a interpretar tudo aquilo
que estd a nossa volta, € uma atitude natural. A questdo dos signos encaixa-se nos varios
tipos de signos que podem existir e que leis de significacdo ou de organizacao existem entre
Si.

Surge assim no século XX a definicdo de semidtica como uma disciplina das
ciéncias humanas, rejeitada por alguns e fortemente aceite por outros. Tem fortes

antepassados que remontam a Antiguidade Grega em ciéncias como a medicina ou a escrita.
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A semiotica surge em dois termos distintos: etimologia da semiotica e semiologia;
sendo distintos entre si. O primeiro de origem americana designa a semidtica como uma
filosofia das linguas; o segundo de origem europeia, designa o estudo de linguagens mais
especificas como a imagem, os gestos, o teatro entre outras. Desde a Antiguidade que a
semiologia representava uma disciplina da area da medicina que estudava 0s signos e as suas
interpretacdes, em linguagem corrente, 0s sintomas de cada doenca. Mas para a Antiguidade
ndo existiam apenas os sintomas das doencas como representacdes de signos, também na
escrita eles se encontravam como simbolos de comunicacdo entre os homens, fosse por
formas ou cores, era subentendido e atribuido significado.

A construcdo da semiologia deu-se gracas a Ferdinand de Saussure e Charles
Peirce. Peirce afirmava que um signo consegue possuir materialidade suficiente para poder
cumprir 0s nossos cinco sentidos: podemos observa-lo, ouvi-lo, cheira-lo, saborea-lo ou
tocar-lhe. Faz uma interpretacdo que nos permite subentender que aquilo de que nos
apercebemos significa algo diferente, aquilo que esta diferente é a particularidade essencial
do signo — estar la para nos designar algo ausente — “(...) o fumo que cheiro ¢ sinal de fogo;
o cheiro do pédo quente, simboliza uma padaria proxima; a cor cinzenta das nuvens € sinal de
chuva (...)” (Peirce, 1978, citado por Joly, 1994, p.35). Tudo pode representar um signo
desde que a partir do momento em que surge nos faca deduzir algo. Assim, também como o
contexto em que o signo se insere, para Peirce um signo é algo que pode ter um significado
para si e um outro significado distinto para outra pessoa mediante a cultura de cada um ou
atribuicdo de significados diferentes. Relativamente ao que Saussure defende, apenas com
dois vértices de comunicacdo entre o significado e o significante, Peirce acrescenta o
terceiro vértice de comunicacéo, colocando o interpretante em destaque.

Para 0 americano Peirce, “(...) um signo, ou representamen, é aquilo que sob certo
aspeto ou modo representa algo para alguém” (Peirce, 1977, p. 46). Os signos entre si
possuem classificacdes diferentes face ao tipo de relacdo existente entre o significante e o
referente ou seja, face aquilo que é percetivel e o que 14 esta realmente representado. Deste
modo, Peirce tentou descomplexar estas teorias criando trés tipos de signos: o indicio, o
simbolo e o icone.

O indicio refere-se a uma relacdo causal de proximidade fisica com o que
representa. O proprio nome indica que funciona por indicios «onde h4 fumo ha fogo». O
simbolo mantém uma relagdo de convencdo com o seu referente ou seja, quando
determinado simbolo tem um significado geral, como a pomba para a paz ou a cruz para a

morte ou para a religido. Por fim, o icone corresponde a classe dos signos em que 0
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significante mantém uma relacdo de comparacdo com o seu referente, aquilo que representa,
como por exemplo: os desenhos que uma crianca faz de uma arvore ao lado de uma casa, sao
considerados icones pois sdo a representacdo analoga (significante) daquilo que realmente
representam, uma &rvore e uma casa. Isto serve para desenhos de criangas como para
fotografias, imagens, cartoons, tudo o que for uma alusdo a uma determinada realidade sera
sempre um icone. O mesmo se passa com as imitacGes, as chamadas réplicas. Sao
representacOes de uma realidade, que por qualquer motivo néo estdo ali representadas.

Para Joly (1994, p.39) esta classificacdo de signos demonstrou-se bastante util para
a classificacdo e compreensdo das imagens, assim como 0 modo como funcionam. Estas
classificacbes estdo todas interligadas entre si na medida em que um icone se for um
desenho realista tem a sua por¢do de uma convencdo realista, e nesse sentido, tem uma
simbologia, nem que seja consoante 0s tragos e a maneira como é desenhado. Pela mesma
linha de pensamento um indicio pode ter uma dimensdo icénica pois uma vez que se
assemelha aquilo que representa, o rasto de um pneu assemelha-se ao proprio pneu. Os
signos podem também eles ter uma porcdo de icones, o melhor exemplo reside nas
onomatopeias: assemelham-se aquilo que representam.

Relativamente as imagens Peirce atribui a tipologia dos signos a classificacdo de
subcategoria do icone. Do mesmo modo que considera que o icone representa uma classe
dos signos em que o significante tem uma relacdo de semelhanga com aquilo que
efetivamente representa considera que podemos distinguir diferentes tipos de semelhanca,
logo diferentes tipos de iconologia numa imagem: o diagrama e a metafora.

Tudo aquilo que esta representado nas imagens permite que possamos comparar
com a realidade. Desde a Era Primitiva, em que as imagens eram pinturas rupestres, estas
representavam a realidade que era reconhecida pelas formas, tamanhos e cores com que
eram realizadas e se assemelhavam ao real.

Deste modo sdo entdo definidos dois tipos de icones: o diagrama, que pressupde
uma analogia racional ou seja, a imagem de uma &rvore genealOgica representa os lagos
familiares de determinado grupo familiar, ou uma planta de uma casa representa a sua
realidade sob a forma de um desenho. Por outro prisma a metéafora, que representa uma
semelhanca qualitativa. Representa desde logo uma figura de estilo retérica; no trabalho de
Peirce desde sempre se associou a retdrica apenas a formalismos particulares da lingua,
vindo mais tarde a provar-se que esta estava associada a todos os tipos de linguagem, fossem
eles verbais ou ndo. Os anuncios de Publicidade pioneiros do sabonete Lux em Portugal que

contavam com a imagem de Amalia Rodrigues ndo remetiam apenas para a utilizacdo desse
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sabonete por parte da artista, mas davam uma imagem de confianca ao produto, para a sua

qualidade e o luxo representado.

Utilizagéo da palavra «imagem»

Em primeira instancia o ponto comum entre os varios tipos de imagens (mentais,
virtuais e visuais) padece no ponto de analogia. Seja a sua natureza qual for, natural, visual,
manipulada, imaterial, ou outra qualquer, a imagem representa sempre uma semelhanga com
outra coisa. Também a imagem mental, mesmo ndo sendo fisica, apresenta um critério de
semelhanca, pois assemelha-se a visdo natural das coisas.

A funcdo da imagem reside no facto desta evocar algo, a sua analogia ser téo
presente que significa o real sem o ser, Barthes acrescenta que por exemplo na Fotografia
existe uma dupla posicdo conjunta da realidade e do passado numa s6 camada (Barthes,
1984, p. 115). Na imagem a semelhanca é o principio do seu funcionamento, mas também
essa semelhanca pode ser o seu maior perigo pelo excesso ou a falta da mesma. O excesso
seria uma confusdo entre a distincdo do real e do representado, enquanto a falta de
semelhancga causa ilegibilidade (Joly, 1994, p. 44).

A teoria semiética propde que a imagem seja tratada como um icone pelo facto de
ser uma realidade de analogia sendo que se torna necessario uma distin¢ao entre dois tipos
de imagens: as fabricadas e as imagens manifestas (Joly, 1994, p. 44).

As imagens fabricadas tém como proposito imitar perfeitamente a realidade, de tal
modo a poderem vir a tornar-se virtuais pelo facto de serem ilusérias, os chamados analogos
perfeitos ou icones perfeitos. Por outro lado, as imagens manifestas assemelham-se
frequentemente ao que representam. As fotografias, videos ou filmes sdo representacfes

perfeitas da realidade, sdo icones puros.

A analise da imagem

“Observar uma imagem, de modo diferente do que com uma simples intencdo de
consumo fugaz, é fazer-lhe perguntas.” (Gervereau, 2007, p. 41). Ao observar uma imagem
temos uma leitura imediata como que instantanea. Martine Joly (1994) encontrou varias
razOes para esse facto: a rapidez que existe a nivel de percecdo, o reconhecimento e a

interpretacdo do conteldo. Uma outra razdo para sermos capazes de efetuar uma leitura
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instantanea de uma imagem tem a ver com a universidade efetiva da imagem, ou seja, 0
facto do Ser Humano ter vindo a produzir imagens por todo o mundo desde a Era Pre-
Historica, o que fez com que hoje em dia seja 6bvio e instantaneo a leitura e a interpretacao
de uma imagem.

Existe, ainda assim, uma confusdo entre o que € percebido e o que é interpretado,
ou seja, ao observar uma imagem reconhecer uma figura, uma cor, um objeto, um traco ou
um simbolo ndo significa que o saibamos compreender, ou sequer compreendamos a
mensagem que a imagem quer transmitir, a sua significacdo. Reconhecer uma mensagem
visual, a interpreta-la € um longo passo, que representa duas operagdes mentais que se
complementam mas que sdo independentes.

Existem também variadas mensagens visuais que para serem reconhecidas exigem
um determinado reconhecimento humano e um nivel de aprendizagem que permitam
distinguir a imagem da realidade representada. Ao identificarmos uma fotografia editada por
exemplo, pelo conhecimento basico do mundo, sabemos se aquele tipo de tom existe
realmente, se a dimensdo da fotografia representa a realidade, se as cores sdo reais, se ha ou
ndo movimento, etc. Este tipo de aprendizagem é um conhecimento natural da nossa cultura.

Um dos objetivos principais da analise de uma imagem é a pedagogia que tras
consigo. Nos nossos lares, na escola, universidades, locais de trabalho, entre muitos outros
locais, existem imagens a ser analisadas. E necessario demonstrar que a imagem é de facto
uma linguagem que esta pronta a ser lida. Mas para além de «nascer para ser analisada» a
imagem tem também uma fungdo especifica: provar o bom ou mau funcionamento da
mensagem visual. O Marketing e a Publicidade sdo os melhores recursos para atingir este
objetivo, sdo disciplinas interpretadas sobretudo por semiéticos, pela sua melhor
compreensdo e melhores resultados. Hoje em dia os semiéticos sdo consultores em
departamentos de Publicidade e de Marketing pelas suas leituras de imagens e pelas
interpretacdes que realizam com os seus estudos.

E de salientar que uma boa analise se rege primeiramente por objetivos, e sdo esses
objetivos que afunilam informagéo, ou seja, estabelecem os seus instrumentos, servem de
orientacdo e assimilam o que é de maior importancia e de menor relevancia.

Foi para cumprir este fim que Roland Barthes criou a sua metodologia de analise de
imagem, em que se objetivava a investigar se determinada imagem continha signos e que
signos seriam esses. A sua metodologia consiste antes de mais a determinar que 0s signos
contidos na imagem possuam a mesma estrutura que Saussure definia para 0s signos

linguisticos: um significante ligado a um significado. Apds a determinacéo de significantes e
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significados, Roland Barthes subentende o que a imagem publicitaria passa ao publico.
Através dessa significacdo, ja possui a ideia de que a imagem contém de facto significados e
assim, significantes, concluindo signos completos: “ (...) partir dos significados para
encontrar os significantes ¢ portanto os signos ” (Joly, 1994, p. 55). Foi assim que Roland
Barthes descobriu a ideia de italianidade contida num anuncio publicitario das massas
Panzani. Um anlncio impresso que possui um significante linguistico ligado ao home da
marca que remete ao som do idioma italiano; um significante plastico presente nas cores
representadas (vermelho, verde e branco) que remetem para as cores da bandeira italiana e
significantes icénicos que simbolizam toda uma cultura italiana (massa, tomates, queijo,
frasco de molho...). O autor remete para uma totalidade de signos que representam um todo
e logo representam um significado global, neste caso para a cultura italiana, como é

explicado no préximo tema.

Imagem publicitaria

Por entre as imagens mais passiveis de analise encontra-se a imagem publicitaria. A
Publicidade cada vez mais é vista como um grande meio de compreensdo dos
comportamentos de consumo dos individuos em sociedade, os seus habitos, desejos,
motivacOes e sobretudo o que o0s deixa mais propicios ao consumo de determinados
produtos.

Foram realizados diversos estudos para a compreensdo do comportamento do
consumidor face aos produtos que adquire, desde pesquisas de aprendizagem baseadas em
etapas cognitivas, afetivas e comportamentais (learn, like and do) (Joly, 1994, p. 80),
estudos acerca das motivacoes, analisando as necessidades do individuo de acordo com 0s
seus desejos e motivacOes, analisando o consciente e 0 inconsciente, entre outros estudos
ligados ao psicanalismo, sociologia, antropologia etc. A verdade é que a Publicidade
recorreu a todos estes estudos, analisou o0 consumidor de «uma ponta a outra», e hoje tudo o
que ¢ Publicidade é fruto de estudos como os que foram descritos acima.

A imagem surge como objeto de estudo em coeréncia com todos os estudos acima
indicados, para além do consciente do consumidor, das suas motiva¢fes ao consumo e dos
seus mais infimos desejos e necessidades, se torna numa arma publicitaria. Pelo modo como

as mensagens publicitarias devem ser representadas para serem corretamente analisadas e
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compreendidas pelo consumidor, servem para compreender até que ponto 0 conseguem
afetar e levar ao consumo de certo produto ou servico.

Para compreender a ligacdo da imagem ao consumo por parte dos individuos,
Roland Barthes deu a sua contribuicdo nos primeiros estudos da semiologia da imagem
descrevendo o modo como a imagem publicitaria se envolve a nivel semiotico. Barthes
assume que de facto a imagem em si contém signos, ou seja, considera que a imagem
publicitaria contém signos conjuntos que levam a uma melhor leitura do que é representado,
“a imagem publicitaria ¢ franca, ou pelo menos enfatica” (Roland Barthes, Retorica da
imagem, citado por Martine Joly, 1994, p.81).

Quando € abordado o tema «retdrica da imagem» Barthes, especifica dois
momentos: 0 modo como se persuade e argumenta e por outro lado o modo figurativo das
imagens. Deste modo enquanto argumentacdo, Barthes reconhece a imagem a qualidade de
conotacdo, o poder de conseguir provocar uma segunda significacdo baseada numa primeira:
0 signo de um signo. Recorrendo ao andncio anteriormente abordado acerca das massas
Panzani, existe um primeiro significante (a fotografia em si) que permite um
reconhecimento de todo o plano dos legumes que sdo em si significados, e este significante
ligado ao significado segue a um signo pleno. Por sua vez o signo pleno, devido a uma
dindmica significativa, torna-se por si um significante pois representa toda uma cultura
mediterranea. Foi deste modo que Roland Barthes concluiu que a conotagéo é essencial para
todas as imagens pois nunca existe uma imagem primeira, ou Seja, observamos
primeiramente a imagem mas criamos, através da nossa ideologia, uma segunda imagem
onde emergem os significados que nela estdo inseridos e que por nos sdo interpretados e
dissolvidos. Existe sempre algo para além da imagem e o que é representado ao nivel da
denotagdo, “uma explicagdo da imagem nunca pode dar conta de tudo aquilo que um
documento contém. O unico equivalente a uma imagem sera a propria imagem”. (Gervereau,
2007, p. 10).

O que este capitulo quis demonstrar acerca da Publicidade é que de facto a
mensagem visual é construida por uma complexidade de itens sejam eles plasticos,
linguisticos ou iconicos; e que para além da sua constituicdo a sua interpretacdo depende
sempre com as variagdes culturais aos quais estamos expostos, sendo tudo questdes a ter em
conta no que toca a imagem publicitaria.

Como ja foi analisado, torna-se indispensavel para a analise de uma imagem a
identificacdo de todos os seus itens, assim como as melhores técnicas para o fazer. Ainda

assim, nao se apresentam como 0s Unicos passos para analisar uma imagem, torna-se
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indispensavel descobrir a funcdo da imagem assim como o contexto em que esta aparece no
nosso quotidiano.

Considerar uma imagem como uma mensagem visual implica atribuir significados
aos seus signos e assim construir uma linguagem interpretativa do que esta representado,
construindo um meio de comunicacdo. Quer seja a imagem de tipo apenas expressivo ou
simplesmente informativo, esta contém sempre uma mensagem para alguém, € por esse
motivo que um dos objetivos principais ao analisar uma imagem é perceber para quem é que
ela é destinada. Ainda assim Martine Joly indica que ndo basta identificar o destinatéario da
mensagem, € também necessario compreender o seu conteudo. Para tal a autora indica dois
critérios de referéncia que permitem realizar estas duas atividades: primeiramente é
necessario situar os diferentes tipos de imagens no esquema da comunicacdo e
posteriormente comparar o tipo de comunicacdo que estd a ser feita, qual a utilizagdo da
mensagem visual de acordo com as principais produ¢des do Homem na sua comunicagdo
para o mundo.

Comparativamente a linguistica, Roman Jakobson faz referéncia ao esquema basico
de comunicagdo (emissor -> canal -> mensagem -> recetor) como um esquema que
permanece operacional para compreender o0s principios béasicos de todo o tipo de
comunicacdo, seja ela verbal ou ndo. Com base neste esquema, Jakobson afirma que todos
0s seus intervenientes sdo fatores que originam uma funcdo linguistica propria,
nomeadamente denotativa, expressiva, poética, conativa, fatica e metalinguistica. A
curiosidade surge quando um esquema inicialmente direcionado para a lingua, se adapta a
imagem. As funcdes deste desenho de comunicacdo aliam-se as imagens, podendo ser
classificados os diferentes tipos de imagens através das suas fungdes de comunicacao.
Existem imagens que nos sdo dificeis de classificar, € o caso das fotografias jornalisticas,
quando devem ser de funcgéo referencial e cognitiva, acabam por tornar-se grande parte das
vezes como fotografias com funcdo emotiva e expressiva. Outro exemplo € o da fotografia
de moda, que por exceléncia se intitula como conativa, que passeia pela fungdo expressiva,
emotiva, poética, devido as poses e iluminagdes: o mundo do espetaculo.

Feitas as comparagdes, conclui-se que a imagem é bastante diferente da linguagem,
na medida em que ndo pode ser afirmado ou negado o que quer que seja. A lingua pode
encontrar o sentido de uma frase por construcGes frasicas nela exposta, a imagem néo se
pode focar deste modo pois é foco de variadas interpretacfes, e ao contrério da linguagem

ndo possui a funcdo metalinguistica. Mesmo quando um quadro de um pintor como Van
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Gogh ou Picasso, é acompanhado de uma legenda, a imagem em si nunca tem limites de
interpretacdo, e nada pode limitar a imaginacdo do espectador.

Para além de ser um instrumento comunicacional entre as pessoas a imagem
também representa 0 modo como o Homem comunica com 0 mundo em si: um
intermediario entre ambos. Segundo Jacques Aumont a imagem deve ser considerada nédo
pelo seu aspeto comunicacional mas “(...) como producdo humana, destinada a estabelecer
relagdo com o mundo” (Joly, 1994, p. 67).

A guerra entre iconofilos e iconoclastas foi um exemplo da imagem como
intermediario entre 0 Homem e o Mundo, na medida em que os icondfilos interpretavam o
icone bizantino como um instrumento de comunicacgdo intermediaria com Deus, fosse pela
beleza ou pela grandiosidade das imagens, enquanto para os iconoclastas era um simbolo de
blasfémia.

A funcdo de informacdo que por vezes a imagem tem pode atribuir-lhe por
consequéncia uma funcdo epistémica ao conseguir relacionar fungdes e identidades de
conhecimento, fornecendo informacdes sobre objetos, localizagcGes ou pessoas, pelas mais
diferentes ilustraces, fotografias, desenhos ou painéis (Joly, 1994, p. 67).

Godard afirma “palavra e imagem, ¢ como cadeira e mesa: para estar a mesa
necessitamos das duas” (Joly, 1994, p. 135). Este tipo de analogia tem tido contradi¢Ges
varias pela falta de concordancia na complementaridade destes dois tipos de linguagens.

E de certo modo injusto quando se afirma que a imagem anulou a escrita, pois
desde que a imagem apareceu, esta aparece sempre acompanhada seja de comentarios, de
legendas, titulos, artigos etc.

Conclui-se que a linguagem verbal estd presente em todo lado assim como a
imagem visual. Uma imagem pode apenas ser considerada verdadeira ou falsa mediante a
sua legenda ou mediante a mensagem escrita que a acompanha. Se ao observar uma imagem
e ler o texto que a acompanha considerar que existe de facto uma relacdo entre ambos,
considera-se a imagem verdadeira, caso contrario, consideramo-la falsa. No seu livro de
andlise de imagem, Martine Joly (1994, p.137) exemplifica o caso de complementaridade
das imagens com as palavras através do caso do pintor Valloton apresentar uma forte obra
pictorica onde estdo representados um homem e uma mulher a beijarem-se. Agarrados um
ao outro, representam um cendrio romantico, o pintor intitula o quadro de «A Mentira».
Imediatamente ficamos frios e intrigados com o que terd levado o autor a associar aquela
legenda aquela pintura. Caso o titulo fosse «O Beijo» ou «Amor» automaticamente

passariamos enquanto espetadores a reagir de um modo mais terno, mais caloroso e com
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compaixdo para com a pintura, mas quando o titulo daquele momento se intitula «A

Mentira», ja ndo se sente compaixao, sente-se um afastamento.

Fotografia

“As fotografias sdo talvez os mais misteriosos de todos os objetos que constituem e
ddo consisténcia ao ambiente que consideramos moderno. Na realidade, as fotografias séo
experiéncias capturadas, e a camara, o instrumento ideal da consciéncia na sua atitude
aquisitiva.” (Sontag, 2012, p. 13).

A fotografia deu os seus primeiros passos em 1835, quando Louis Daguerre encontra
uma chapa coberta com prata e iodeto de prata e guardou-a consigo. No dia seguinte, a placa
tinha uma imagem nela revelada. Assim surgiram os Daguerre6tipos, em 1839 e consigo as
primeiras duvidas acerca da sua existéncia, comparando-a a pintura e constatando-a ou nao
como uma forma de arte.

Primeiramente investigada pelo francés Nicéphore Niepce, quando a 5 de Maio de
1816 escrevia uma carta ao seu irmao afirmando ... creio que esta maneira de pintar ndo €
inusitada” (Gervereau, 2007, p. 157), referindo a fotografia como uma arte que de facto nao
era comum, ndo era de todo banal. Semelhantemente a pintura, a fotografia representa uma
construgdo do real, de algo que é visto e passado para uma tela, neste caso para um negativo.

Por entre tedricos e fotdgrafos, a fotografia foi desde sempre vista com alguma
duvida por ter sido considerada como uma substituta da escrita e da pintura, ainda assim
Susan Sontag (2012, p.111) entende que o seu unico propoésito era apenas ““(...) converter o
mundo num grande armazém ou museu sem paredes, em que todos os temas sdo reduzidos a
artigos de consumo, promovidos a objetos de apreciacdo estética. Através das cdmaras as
pessoas tornam-se turistas da realidade, uma vez que a realidade é entendida como plural,
fascinante e pronta a ser capturada.” Vilém Flusser (1985, p.22) atinge o ponto critico da
comparacdo da fotografia face a pintura quando afirma que o objetivo principal da pintura é
decifrar ideias, o que vai na mente do pintor. A realidade pode ser transposta para a tela
como ele a vé ou como a entende, como acha que ela é. Ja a fotografia para alem de ideias,
decifra conceitos. Defende que “(...) o deciframento das fotografias ¢ possivel, porque,
embora inseparaveis, as intencdes do fotografo e do aparelho podem ser distinguidas (...) a
intengdo € eternizar os seus conceitos em forma de imagens acessiveis a outro, a fim de se

eternizar nos outros” (Flusser, 1985, p. 24).
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Roland Barthes assume que na fotografia a imagem representada nédo € «o real», ou
seja, € uma analogia que o fotdgrafo cria para conseguir eternizar o momento ali vivido,
podendo esta mentir quanto ao sentido e ao significado daquilo que representa mas nunca
pode mentir face a existéncia. Como ja foi afirmado, a pintura pode sempre retratar e
acrescentar pormenores do retrato de algo, sem ser necessaria a sua presenga no momento
em questdo, a fotografia obrigatoriamente tem de presenciar o0 momento em que fotografa
aquele instante; “ a pintura pode simular a realidade sem té-la visto, na foto jamais posso
negar que a coisa esteve 14 (...) hd uma dupla posicao conjunta entre a realidade e o passado”
(Barthes, 1984, p. 115).

Existe entre os dois autores uma contradicdo acerca do que a fotografia representa
relativamente ao passado e ao presente. Susan Sontag (2012, p.162) defende que a fotografia
ndo é apenas um retorno ao passado mas uma maneira de lidar com o presente, utilizar de
certo modo «0 que aconteceu» ou «o0 que foi» para lidar com «o que vai ser». Roland
Barthes (1984, p.54) possui uma visdo mais pessimista, quando compara a fotografia a um
«quadro vivo», sob o qual é possivel visualizar os mortos, acrescenta ainda que “Na
fotografia a presenca da coisa jamais € metafdrica; quanto aos seres animados, 0 mesmo
ocorre com a sua vida, salvo quando se fotografam cadaveres (...) a imobilidade da foto €
como o resultado de uma confuséo perversa entre dois conceitos: o Real e 0 Vivo (...) ao
atestar que o objeto foi real, ela induz sub-repticiamente a acreditar que ele esta vivo, por
causa desse logro que nos faz atribuir ao Real um valor absolutamente superior como que
eterno, mas ao deportar esse real para o passado (“isso foi”) ela sugere que ele ja esta morto”
(Barthes, 1984, p. 118).

Como referido anteriormente, também a escrita foi ameagada pela fotografia. No
entanto, existe uma relagdo bastante intima entre as duas. A complementaridade entre
imagens e palavras estd presente no facto de se alimentarem mutuamente. Como indicou
Godard (citado por Joly, 1994, p.135), ndo ha necessidade de existir uma imagem e
seguidamente um texto para a complementar mas sim a sua complementaridade ciclica: as
imagens levam a palavras que subitamente levam a imagens, e assim sucessivamente.

Ja as imagens alimentam-se entre si. Temos o exemplo de filmes que relatam
histdrias de pinturas ou fotografias, a televisao constata varias vezes outras imagens durante
0 seu tempo de antena, a Publicidade faz imagens sobre imagens e representagdes para além
do que representa.

A imagem fotografica é o melhor exemplo para este conceito pois encontramos

fotografias e as suas historias tanto no campo cinematografico como literario. Foi o que
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Acchutti (1997) denominou como fotoetnografia: a possibilidade da fotografia ser utilizada
para narrar fotografias transportando-as para dados etnograficos numa perspetiva cultural.
De certo modo é importante para a sociedade ter informacbes deste tipo para o seu
desenvolvimento a nivel social. E sublime o modo como uma fotografia pode de facto ser
alvo de interpretacdo do real, conseguindo contribuir para a analise de uma realidade
passada e ao mesmo tempo ser sindbnimo de dados sociais, etnograficos e demogréaficos de
determinada regido. O texto a seguir descrito contém uma passagem do livro “O Fio do
Horizonte”, disponibilizado no livro de Martine Joly, que representa 0 modo como o autor
Antoénio Tabucchi consegue que o leitor, através de uma anélise de palavras e de imaginacao
figure 0 modo como a personagem principal Spino tenta encontrar a identidade de um morto
gracas a uma fotografia numa carteira (texto em anexo).

Antonio Tabucchi revela no seu texto toda a complexidade de analisar uma
fotografia relativamente as outras imagens, o0 modo como esta relacionada com a realidade.
Spino, a personagem principal, procura todo o tipo de indicagbes que possam servir-lhe de
informacdo acerca do falecido, algo que consiga aumentar o seu saber e revelar-lhe a
verdade em relacédo a fotografia em quest&o.

Ao ler este texto toda a busca para efetivamente analisar uma fotografia e todos os
seus contextos, remetem para Roland Barthes (1984) e a sua teoria sobre as praticas que
rodeiam a fotografia: o fazer, o olhar e o sentir. Primeiro, remete para o acto de fazer,
quando menciona atos como revelar, o acto de fotografar é evocado quando o autor aborda
as poses, o facto de estarem a sorrir, 0 facto dos olhos do rapaz se perderem para além da
objetiva, o facto de ser um instante irrepetivel, etc. Aqui consta uma diferenca sublime entre
a pintura e a fotografia: a pintura necessita que o desenhador e o pintor estejam com 0 seu
modelo e, mais tarde poderéo estar separados do mesmo a fim de terminar a sua obra que se
consagrara unica e ndo reproduzivel. J4 a fotografia relata um momento unico, em que 0
fotografo precisa de estar diante do modelo, necessita estar naguele momento exato e fazer o
click para obter o resultado instantaneo do que ali se viveu, criando uma imagem Unica que
contrariamente a pintura é reproduzivel e multiplicdvel. Assim, sdo criados momentos
teoricos e de reflexdo por parte de um filésofo chamado Walter Benjamin na sua obra
intitulada “ A obra de arte na era da sua reprodutibilidade técnica”, onde o autor reflete
acerca destes fatores de unicidade e autenticidade das obras a partir do momento em que é
possivel efetuar reproducdo e multiplicidade das mesmas.

O acto de fotografar apresenta dois momentos Unicos: o primeiro consiste em

presenciar momentos unicos e utilizar aquele click como simbolo de eternizagdo de um
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instante, a denominada “(...) copia perfeita do real, uma mimesis perfeita” (Joly, 1994, p.
148). O segundo momento Unico da fotografia consiste na sua validade enquanto testemunho
utilizavel, para podermos encontrar pessoas, ndo sO para situagdes pessoais, mas para as
mais diversas situacdes que possam envolver investigacdes por exemplo. A instantaneidade
da fotografia pode ser considerada que a partir do momento em que a fotografia é tirada, as
pessoas € 0s momentos nela contidos, desaparecem; Martine Joly remete para o mito de
Orfeu: Euridice desaparece no instante em que Orfeu olha para ela; Philippe Dubois
acrescenta como a fotografia «mata» o0s instantes que nunca mais voltardo a ser visitados
“Morta por ter sido vista: ¢ assim que toda a fotografia envia para sempre o seu objeto para
o reino das trevas”, a verdade é que no momento em que € revelada a fotografia, ou quando
o fotografo consegue visualizar a imagem, aquele momento ja deu de si ha algum tempo.

Retomando ao texto de Tabucchi, ainda em relacdo ao fator de fazer na fotografia, o
autor remete a fase de revelacdo como um ato de duas facetas: o revelar do objeto, de revelar
a imagem, e o revelar de desmitificar 0 momento, revelar a verdade do instante. Todo este
processo é expressado pelo autor quando aborda o facto de ter adquirido os quimicos, a
reproducdo que estava sobreexposta, os reveladores, tinas de plastico, papel, ampliador,
tempo de revelacdo; tudo expressdes que demonstram ao leitor todo o processo de
manipulacdo da imagem até ao seu resultado final.

Spino no texto de Tabucchi, ndo se revela apenas o operator, quem faz, quem conta
a historia mas é também ele o espectador, quem sente. E Spino que ao observar a fotografia
indica aquilo que lhe vem a mente quando a observa a e associa a uma familia, a um grupo
longinguo que ja ndo existe, um momento nao repetivel, uma realidade distante. Existe aqui
toda uma alusdo entre a presenca da fotografia e aquilo que ja ndo |4 est4, o que existiu no
momento e deixou de existir com o passar do tempo, uma recordagdo do passado. Roland
Barthes (1984, p.122) afirmava que aquilo que distingue uma fotografia de outro tipo de
imagens € o facto de esta ser uma analogia entre a realidade e o passado que ela representa, a
expressao de que aquela situagdo estava ali, a expresséo do «isto foi.

Faz-se aqui uma alusdo entre a fotografia e a mortalidade. A fotografia torna-nos
imortais. Se o real representado na fotografia j& aconteceu e de facto continua ali a prova
testemunhal dos seus participantes, demonstra a presenca de alguém que ja se encontra
ausente em tempo real, mas presente no papel, “tirar uma fotografia ¢ embalsamar alguém,
deitd-lo sobre o papel, enquanto em vdo se tenta ressuscitar fantasmas e imortaliza-los”
(Joly, 1994, p. 151). Barthes confirma o ponto de vista de Martine Joly, “(...) aquele ou

aquela que é fotografado, € o alvo, o referente (...) chamaria de Spectrum da Fotografia (...) e
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a ele acrescenta essa coisa um pouco terrivel que ha em toda a fotografia: o retorno do
morto” (Barthes, 1984, p. 20).

E aqui que Tabucchi sofre a revelar a fotografia, pois ele proprio afirma que parecia
que 0s corpos se custavam a delinear mediante o processo de revelacao fotografico, como se
tivessem a ressuscitar para uma realidade que ja ndo era a sua; é atribuido a Spino quase que
a impressao de estar a roubar almas a um passado anterior a sua realidade e a querer que
estes ganhem novamente vida.

Chegando ao final deste tema, é essencial reter que a imagem e a fotografia ja vém
desde longe como representaces visuais da realidade, “as imagens tém o propdsito de
representar o Mundo, mas ao fazé-lo, entrepem-se entre 0 Mundo e o0 Homem. O seu
propdsito é serem mapas do Mundo, mas passam a ser biombos; o Homem, ao invés de se
servir das imagens em fungdo do mundo, passa a viver em fun¢do das imagens” (Flusser,
1985, p. 7). Susan Sontag também aprecia a fotografia como uma aceitacdo do Mundo
afirmando que “o fascinio das fotografias e o seu poder sobre nds deve-se ao facto de nos
proporcionarem, simultaneamente, uma relacdo com o mundo e uma aceitacdo confusa desse
mesmo mundo (...) Hoje em dia tudo o que existe, existe para acabar numa fotografia”
(Sontag, 2012, p. 32). A relacdo entre imagens, Fotografia e Mundo, ainda hoje prevalece e
a verdade é que comunicamos por imagens, sejam elas estaticas ou em movimento. As
imagens ndo deixaram de ter os seus significados, a aplicagdo em estudo neste trabalho
prova isso mesmo, as leituras das fotografias continuam a ser realizadas “E possivel reter
mais indicagOes explicitas e implicitas das pessoas a serem felizes, ricas, bem-sucedidas
através de uma fotografia do que através de um estado colocado no Facebook” (Winter,
2013), explica a autora Jessica Winter, quando comparada uma fotografia com uma
atualizacdo de um estado no Facebook, uma comparacdo mais atual e futurista da
comparacdo ja feita anteriormente por varios autores acerca da imagem e da escrita. A

verdade € que mesmo com o passar do tempo, as tendéncias permanecem.
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Capitulo Il - Sociedade e Tecnologia

Sociedade Contemporanea

O consumidor contemporaneo

Este capitulo procura criar um elo de ligacdo entre as principais keywords que
envolvem a nossa sociedade: tecnologia, Marketing, consumo, digital, smartphone,
sociedade, atualidade... No fundo, um olhar sobre a sociedade em que vivemos atualmente,
uma introducdo para uma melhor compreensédo do estudo de caso do proximo capitulo.

“Sociedade de informacao ou do conhecimento, era digital, modernidade, sociedade
em rede, globalizacdo, aldeia global ou hiper-realidade...” (Dias, 2014, p. 39), é deste modo
que a autora introduz um capitulo da sua obra acerca da sociedade contemporanea; sdo estas
palavras-chave que varios autores utilizam para tentar descrever a sociedade que nos
abrange atualmente, e em que, de facto, todas elas conseguem descrever um pedaco do que
vivemos hoje em dia.

Desde que existe o termo «sociedade» existe consigo o termo «tecnologia», Patricia
Dias, através do estudo de mudancas sociais de Alvin Toffler, afirma a existéncia de trés
vagas entre as antepassadas sociedades agricolas e industriais, sendo a terceira vaga a que
vivemos atualmente — tecnologias de informagdo. Surge assim a concretizacdo de que
realmente entre cada uma destas vagas, foram processos e descobertas que as fizeram
transitar entre si, denominados de “inovagdes tecnologicas” (Dias, 2014, pp. 42-43).

Torna-se indiscutivel que a tecnologia ganhou um forte impacto na vida de todos
nos, ndo s6 no modo como interagimos uns com 0s outros mas também como interagimos
com 0 nosso quotidiano, e a pandplia de objetos tecnologicos que usufruimos desde que
acordamos até que nos deitamos.

Don Tapscott, designa a Era a que assistimos de “Era Digital” (Dias, 2014, p. 49).
O autor estudou os efeitos que as tecnologias tinham nos seus utilizadores mais ativos, 0s
adolescentes, e concluiu que estes individuos cuja geracdo é conhecida como «Geracdo Net»
ou «Geracdo X», estabeleceram contacto com tecnologias durante a sua adolescéncia, e
sendo a primeira geragdo a crescer com a inovacdo e a hiper-realidade no seu dia-a-dia,
concluiu que os mesmos que foram crescendo com a tecnologia, continuaram com ela na
idade adulta e foram pioneiros em mudancas sociais e reconfiguracdo de interesses, habitos e

estilos de vida.
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Resumidamente, os individuos da nossa sociedade estdo demasiadamente
envolvidos no consumo, tendo acabado por criar uma auténtica cultura de consumo
(Brandéo, 2012). Esta cultura de consumo ndo detém apenas 0 marco da produ¢do em massa
mas também o qudo importante e imprescindivel se tornaram os bens enquanto praticas
diarias e essenciais a sobrevivéncia do individuo hoje em dia: uma cultura em que o
consumo ¢ realizado desde que abrimos os olhos até os fecharmos para a preparacdo de um
novo dia.

Segundo Gilles Lipovetsky (Lipovetsky, 2006, p. 7), “nasceu uma nova
modernidade” — coincidente com a «civilizagdo do desejo» ou uma «hipermodernidade»
(«hiper» * — prefixo grego hiper que significa exagero, demasia) que se tem vindo a formar
de modo crescente ao longo da segunda metade do século em que vivemos. Quer isto dizer
que nos dias que correm passaram a existir trés pontos fundamentais para se compreender
esta nova civilizacdo que o autor denomina como uma «civilizacdo do desejo». Esses pontos
séo:

e Passagem para uma sociedade de hiperconsumo;

e Adiminuicdo da oferta e 0 aumento da procura;

e O produto ja ndo € o ponto fulcral de preocupacdo nas unidades de producdo, mas
sim o consumidor e a criacdo de um business to consumer, passaram a Ser as
principais razGes e o lema das maiores empresas. O consumidor é o motor de
busca para novas necessidades e inovagoes.

Um outro aspeto que denomina a nossa sociedade é o hedonismo®. Proveniente do
grego hedonés, é sinonimo de prazer, alegria e desejo. Gilles Lipovetsky (2006, p.87) define
0 hedonismo como um acto de viver melhor, aproveitar e desfrutar a vida, usufruir do
conforto e das novidades que séo diariamente comercializadas. Degustar 0 momento e
alcancar a felicidade, um auténtico carpe diem, o hedonismo veio atribuir forca e motivacéo
ao individuo para consumir e excluir o passado de caréncia e de inibicdo dos prazeres da
vida que tanto atormentaram grande parte da Humanidade, e que ainda hoje o fazem a
algumas percentagens da populagédo mundial.

A ideia principal a reter é que a sociedade em que vivemos atualmente precisa e faz
com que o individuo consuma, da-lhe motivos e modos de atuagdo, com ou sem tecnologia o

consumo tem de existir.

hiper", in Dicionario Priberam da Lingua Portuguesa, 2008-2013, http://www.priberam.pt/dipo/hiper [consultado

em 17-07-2014]

Zhedonismo™, in Dicionario Priberam da Lingua Portuguesa, 2008-2013, http://www.priberam.pt/dlpo/hedonismo

[consultado em 17-07-2014]
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Marketing Digital — nasce a Web 2.0

Atingindo determinado ponto de evolucdo, sdo varias as vezes em que olhamos em
nosso redor, e nos apercebemos que temos tudo aquilo que é necessario para viver. A
questdo € que o Planeta Terra ndo para e esta em constante evolucdo, e para contrariar a
premissa anterior, surgiu 0 Marketing. As empresas diariamente pesquisam e diagnosticam o
mercado e o consumidor a fim de inovar, criar, explorar mas acima de tudo: vender.

O Marketing pode surgir como salvador do consumo com o seu objetivo primordial
de despertar novos sentimentos de necessidades aos individuos. O ser humano tem
necessidades basicas, que se transformam em desejos e consequentemente sdo componentes
necessarios para a satisfacdo dessas faltas humanas. Segundo Kotler (2000, p.33), um
produto é uma oferta que existe para satisfazer determinada necessidade, e é por esse
caminho que as empresas e 0 Marketing atuam: criar necessidades.

Com a evolucgéo das tecnologias e de todo o ambiente virtual, foram criadas mais
necessidades, diariamente somos confrontados com caréncias que nos sdo implicadas pelos
meios virtuais. Foi criado o Marketing Digital, que procura através dos mesmos meios que o
Marketing, criar e satisfazer necessidades que vao surgindo pelos meios digitais. Segundo
Patricia Dias (2014, p.24), a Internet esta a tornar-se muito mais do que aquilo que era
quando apareceu primeiramente. Hoje o telemdvel é muito mais do que telefone sem fios.

Marcos Cobra (2009, p.27) afirma que uma das funcdes do Marketing é descobrir 0
que € gque tem realmente valor e importancia para o cliente, mediante conceitos de qualidade
e beneficios que determinado produto/servi¢co podem trazer. Quando falamos em qualidade,
ndo nos referimos apenas a durabilidade ou performance do produto, a qualidade reflete-se
na satisfacdo que o cliente apresenta depois de experimentar o produto e de que modo afetou
as suas expectativas, repetindo ou néo a sua compra. E por esta linha de pensamento, que
uma empresa consegue atingir um potencial cliente ou manter um cliente fidelizado:
«thinking outside the box»: devemos pensar ndo naquilo que o cliente espera, ndo naquilo
que precisa mas no que nao pensou alguma vez precisar, exceder as suas expectativas.

A Internet tem sido uma constante ferramenta de desenvolvimento dos mercados
nacionais e internacionais. O crescente numero de utilizadores por todo o Mundo revelou-se

numa alavanca de evolucdo em varios aspetos como por exemplo o facto de ser considerada
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uma fonte de informacgéo bastante importante, de facil e rapido acesso, e uma ferramenta
indispensavel para 0 mundo organizacional.

Esta ferramenta introduziu novas especificidades de exploracdo do Marketing tanto
para empresas como para a economia tradicional, dando novas oportunidades de negédcio e
de exploracdo de lucros e beneficios entre os negdcios mais desenvolvidos e também os
menos desenvolvidos. Carrera (2009, p.20) confirma que de facto a comunicacéo online abre
espaco a uma comunicagdo massiva, quase como de consumidor para consumidor, tornando
a Internet numa ferramenta de negdcios, um verdadeiro Marketing boca-a-boca onde o
website € um mero meio de comunicagao.

De todos os beneficios que a Internet trouxe para todos nés, o maior foi sem
duvida o seu «fator universal», e é isso que faz dela uma ferramenta indispensavel ao
Marketing: hoje conseguimos chegar a todo o lado, a todas as pessoas, a partir de qualquer
ponto do Mundo. O Marketing tem necessariamente de evoluir com a tecnologia, tem de
acompanhar os seus clientes através dos instrumentos que estes mais utilizam. Hoje o
Marketing consegue atingir rapidamente variados publicos e sempre através dos meios mais
utilizados pelos seus clientes, permitindo a criagdo de maiores elos de comunicagdo e

interagdo entre empresas e consumidores.

Alteracoes nos P’s do Marketing

O surgimento da Internet teve varios impactos na formulagdo dos P’s do Marketing,
implicando criagfes de novos tipos de estratégias. Durante anos, as empresas estiveram
habituadas a utilizar as suas estratégias basicas de Marketing baseadas no pre¢o, produto,
distribuicdo e comunicacdo. Com a evolucdo do mercado e das suas constantes alteracoes,
foram acrescentados mais trés P’s, nomeadamente processos, pessoas e evidéncias fisicas;
novas técnicas para conseguir melhorar o estudo dos nossos publicos, mercados e
potencialidades de vendas e de sucesso. Ainda que suficientes, estes P’s acabaram por entrar
em declinio face a evolucéo virtual, mostrando-se insuficientes para com um mundo paralelo
que se vivia virtualmente, sendo necessarias alteracGes e remodelacdes de estratégias. As
principais bases do Marketing que sofreram alteracfes a nivel de atualizagbes foram
(Dionisio, Rodrigues, Faria, Nune, & Canhoto, 2009, p. 32):

e Bases de dados: antes do boom da Internet, as grandes multinacionais

acumulavam fichas de clientes que se tornavam em pilhas de papéis desorganizados e
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muitas vezes esquecidos para além do perigo de perder dados e clientes importantes.
Com o aumento do numero de suportes dos media, hoje as organizacdes tém um
menor custo por contacto, e em vez de folhas, tém bases de dados internas, de acesso
organizado, simples, direto e de facil consulta, ganhando também novos modos de
integracdo dos clientes no trabalho da empresa e no contacto constante entre si

poupando sempre tempo e dinheiro.

e Estudos de mercado: «a vulgarizagdo da Internet» tornou-se num acontecimento
que permitiu principalmente aos estudos de mercado uma reducdo do peso do trabalho.
Comecou a ser possivel realizar estudos mais répidos, com menores custos de
realizacdo de trabalhos de campo, maior acesso aos grupos-alvo, maior cobertura
geografica e facilidade em acompanhar permanentemente os estudos em causa. Temos
por exemplo o Google, antes simbolizava apenas um motor de busca, hoje para além
de nos servir de GPS (global position system), base de dados de arquivos académicos,
entre outros, ainda é capaz de nos fornecer plataformas para a realizacdo e depdsitos

de documentos online e criacdo/interpretacao de dados.

e Desenvolvimento de novos produtos: quando é desenvolvido um produto,
existem diversas fases pelas quais a marca tem de passar para receber feedback do
consumidor. A Internet veio disponibilizar um conjunto de ferramentas que permitem
dinamizar, acelerar e potenciar todo este processo, enquanto identifica as constantes
variagoes de mercado e suas necessidades. Desenvolver um produto virtualmente traz
vantagens como a reducgdo dos custos de desenvolvimento, uma maior capacidade de
exposicdo, apresentacdo global de ideias, maior eficacia e rapidez nas interacGes entre
equipas de trabalho. A informacdo e o feedback circulam mais fluentemente e
diretamente, podendo partilhar tudo o que quisermos com o nosso publico, coloca-los
como participantes ativos no desenvolvimento de um produto que futuramente sera

para si, atuando como verdadeiros intermediarios.

e Comunicacdo: a Internet alterou radicalmente 0 modo como a comunicagédo se
passou a processar. Hoje a comunicacdo virtual apresenta-se direta, individualizada e
bidirecional, em que cada vez mais o0s conteldos sdo mais especificos e mais

direcionados para 0s seus grupos-alvo especificos.
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e Medicdo de resultados: a melhor ferramenta que a Internet conseguiu trazer ao
nosso Mundo foi sem ddvida a facilidade na medicdo de resultados virtuais: cada vez
mais existem aplicativos que nos permitem realizar de um modo eficaz e rapido a
anélise e tratamento de dados tudo realizado em ambiente online, como foi atrés
exemplificado com o Google Docs.

A Web 2.0 surge no momento em que, como afirma Patricia Dias (2014, p.24), o
consumidor da Internet sobe o degrau de consumidor passivo a consumidor ativo. Segundo
0s autores Damian Ryan e Calvin Jones (2009, p.15), a Web 2.0 simboliza uma evolucdo do
modo como as pessoas utilizam a tecnologia, aproveitando o potencial da Internet para
conseguir conectar os utilizadores de modo a comunicarem entre si, independentemente do
espaco onde se situam, acrescentando valor ao modo como comunicam através da criagcdo de
comunidades, partilha de conhecimento, ideias, pensamentos e sonhos.

O seu criador foi Tim O’Reilley, um consultor norte-americano que analisava as
mudancas de conteudos e utilizacdo da Internet, e na mesma conferéncia onde batizou uma
nova Era da Internet, deparou-se com uma mudanca social em que a propria Internet ndo
estava a ser suficiente para utilizadores t&o ativos e criativos que procuravam um espaco
mais interativo e diversificado. Juntamente com a expressdao Web 2.0, nasceu também pelo
mesmo meio, a expressdo social media Marketing, que exprime o Marketing pelos media
sociais, como proprio nome indica a evolucdo da Web 2.0 levou a uma interacdo mais ativa
do consumidor virtual, e consigo também as empresas se comecgaram a deslocar mais para
este meio. A expressao social media Marketing surge como um batismo daquilo que hoje
assistimos quando seguimos uma marca no Facebook ou no Instagram: uma marca ativa que
interage diretamente com o consumidor atraves da partilha de conteudos online. (Dias,
2014, pp. 29-31).

Joel Postman define o conceito de social media, como um “(...)processo de
envolvimento do utilizador final na criacdo de conteudos on-line e a facilidade e a variedade
de formas que ele tem ao seu dispor para comentar os contetdos criado e publicados, para
acrescentar e partilhar, e para criar relagdes com outros utilizadores que estdo a fazer as
mesmas coisas’ (citado por Patricia Dias, 2009, p.31).

Este desenvolvimento com que nos deparamos no ciberespaco, ndo se reflete
apenas na criacdo de mais plataformas, de atribuir mais funcdes a determinadas aplicacfes
nem na complexificacdo das mesmas, mas sim numa interdisciplinidade que se cria entre

elas e nos aparelhos utilizados; o melhor exemplo para este caso reflete-se nos objetos da
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Apple (iPod + iPad + iPhone + iCloud), aparelhos compativeis entre si tanto em termos de
conteudos como de dispositivos (Dias, 2014, p. 24).

A alteragdo de Web 1.0 para Web 2.0, representa para além de uma recriacdo das
funcdes da Web uma mudanca nos habitos e rotinas dos individuos, seja no modo como
comunicam, cOmo Se organizam e como se entretém, ou seja, como passaram a viver. Os
melhores exemplos da Web 2.0, como ja foi referido, baseia-se numa maior interacdo dos
individuos em rede, ndo s6 assiste aos conteudos ja criados, como passa a criar, comentar e
partilhar os seus préprios contetdos, tornando-se assim uma parte ativa na partilha de
informacdo cibernética sendo para isso criadas plataformas como o Facebook, o Twitter,
Wikipédia, Instagram e o Youtube, entre outras (Dias, 2014, p. 31).

Redes Sociais: a melhor solugdo para estar online

De acordo com dados da empresa de consultoria ComScore e Oxford Internet
Institute, dois dos websites mais visitados no Mundo no ano de 2013 foram: Google e
Facebook. E uma raz&o mais que suficiente para nos demonstrar o quio gigante tem sido a
expansdo do Facebook como rede social. Podemos considerar que estamos a viver um
periodo em que mais que uma plataforma de relag¢6es sociais, as redes sociais estdo a tornar-
se num dos principais meios de integracdo com o consumidor e constru¢do da imagem de
uma empresa no ambiente online. Conrado (2001, p.48) afirma que o consumidor da
sociedade atual desenvolve a cada interagdo com a Internet um sentimento coletivo, ou seja,
vive num mundo em rede, estd constantemente rodeado de pessoas e de interaches
constantes.

Entre vérias leituras, as respostas sdo quase sempre as mesmas. Mas como tudo,
existem vantagens e desvantagens, embora sejam mais 0s pontos positivos que 0s negativos,
torna-se sempre imprescindivel que uma organizacédo e os seus departamentos de Marketing
analisem os pros e os contras, conseguindo deste modo alcancar uma solucdo realizando
Planos de Marketing para estudar os impactos da sua presenca online. Nao se trata apenas de
colocar uma péagina na Web, trata-se sempre na definicdo de objetivos e medidas de
desempenho. Por entre os pros e contras desta acdo, o autor Anelise Rublescki
(RUBLESCKI, 2009) recorre a Sanna (2002) para descrever as principais vantagens em

estar online:
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a) Ser omnipresente: as redes sociais contam com bilides de visitas diarias, dos
mais novos aos mais velhos, assim é possivel estar presente no dia-a-dia dos meus

clientes e fazer parte das suas visitas.

b) Transmissdo do ideal a uma organizacdo moderna e atualizada: as redes
sociais neste momento sdo parte da vida das pessoas e estas estdo constantemente a
consultar estados de Facebook, partilhar fotografias e avaliar conteldos através de
«likes», € uma associagdo direta aos tempos modernos, e assim, ao fazer parte desse
grupo estou a criar uma imagem positiva de qualquer empresa, se estd nas redes

sociais é considerada dindmica e atual.

c) Possibilidade de colocacdo como sugestdo de pagina nos principais motores
de busca: sdo varias as vezes em que navegamos pela Internet e nos deparamos com
sugestdes de blogs, paginas a visitar, videos, produtos e servicos, etc. E uma vantagem
de promocdo da minha pagina se esta for colocada nos separadores de «paginas
sugeridas», pois ganha logo uma boa dinamizagdo e uma maior probabilidade de ser
uma pagina bastante visitada e ganha claro, divulgacéo.

d) Reducdo de custos: vendo bem, uma rede social é uma pagina que ja esta
esteticamente montada, ou seja, enquanto dono de uma organizagdo ndo preciso de
pagar a um técnico que me faca um website, que esteja constantemente a alterar
conteddos em codigos de HTML. Estar presente numa péagina do Facebook por
exemplo, ndo é nada comparado ao custo de dar o0 meu nome em meios de
comunicacgdo tradicionais, eu préprio posso gerir a minha pagina, e alterar 0s meus

conteidos vezes sem conta, sem necessidade de ter alguém formado em web design.

A Tecnologia no Mundo

A evolucdo da utilizacdo da Internet, telemoveis e mais recentemente a penetracao
dos smartphones no mercado mundial, tem sido tema de investigacdo e de estudos

estatisticos pelas mais variadas empresas. Como tal, através dos dados do portal estatistico



Sara Falcao # INSTAGRAM: a fotografia como novo idioma cibernauta

denominado «Statista®» foram recolhidos dados acerca desses mesmos temas apresentados
nos graficos abaixo.

O primeiro gréfico apresentado trata o numero de utilizadores de Internet em
milhdes, desde o0 ano de 2000 até ao ano vigente. Observando o gréfico, pode ser constatado
que a evolucdo de utilizadores de Internet tem sido constante, mais lenta nos primeiros dois
anos, mas obtendo uma crescente evolugédo até a 2014, sendo que de ano para ano da-se um
aumento de cerca de cem milhdes de utilizadores de 2000 para 2001, e com o passar dos
anos os utilizadores vao sendo cada vez mais variando na casa dos duzentos milhdes por

ano.

Number of worldwide internet users from 2000 to 2014 (millions)
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Gréfico 1 - Numero de utilizadores de Internet a nivel global (2000 a 2014)
Fonte: Statista 2014

3 www.statista.com
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O segundo grafico que o website estatistico nos apresenta, retrata de uma evolucgéo
esperada das futuras posses de telemoveis nos anos de 2015 e 2020; este tipo de célculo,
previsdo por assim dizer, tem em base a dependéncia crescente do humano para com o
telemével, a sua importancia e classificagdo como um bem praticamente essencial e
indispensavel a vida humana, e 0 modo como cada vez mais o proprio Marketing e a propria
sociedade faz com que seja necessario um telemovel para a realizacdo das mais comuns

tarefas diarias.

Number of worldwide mobile users from 2010 to 2020 (millions)
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Grafico 2 - Nimero de utilizadores de teleméveis a nivel global (2010 a 2020)
Fonte: Statista 2014

O ano base que o gréafico apresenta é o ano de 2010, contando com 5,275 milhdes
de utilizadores de telemoveis a nivel global. a tendéncia para a utilizacdo do telemdvel tende
a crescer, sendo que a previsao para a sua aquisicdo para o ano de 2015 seja de mais 2003
milhdes de utilizadores, ou seja um crescimento de 27,5% face ao ano de 2010; sendo que
dez anos ap06s o primeiro ano de contagem presente no grafico se anteveja um crescimento
41,6% e 19,4% de 2015 para 2020.

Para finalizar esta abordagem grafica apresenta-se o grafico da evolucdo da
aquisicdo e utilizacdo de tecnologia movel, relativamente aos telemdveis inteligentes, os ja
conhecidos smartphones. Os smartphones sdo distinguidos dos restantes telemdveis pela sua
facilidade na realizacdo de tarefas que podem ser feitas em computadores por exemplo, séo
telemoveis com funcionalidades acrescidas e avancadas que permitem um acesso facil e
rapido a redes de dados e a Internet.

Sdo apresentados dois gréficos: o grafico 3 apresenta a penetracdo global dos
smartphones entre os anos de 2008 e 2014, e o grafico 4 apresenta a penetracdo global de

smartphones per capita entre 0s anos de 2005 e 2015.
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Global smartphone sales from 2008 to 2014 (%)
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Gréfico 3 - Penetracao global de smartphones (2008 a 2014)
Fonte: Statista 2014

No primeiro grafico pode ser observado que a evolucdo da penetracdo dos

smartphones € constante, em que o seu crescimento em media de ano para ano é de 3,7%

O gréfico 4 regista a penetracdo dos smartphones por individuo, representa assim
uma média da aquisicdo individual da populacdo global que adere a estes aparelhos. A sua
evolucdo é lenta entre os anos de 2005 e 2010 inclusive, apenas com o crescimento de 1%
por ano e 2% entre 2009 e 2010. O seu crescimento mais rapido da-se a partir do ano de
2010, evolucdo essa prevista até ao ano de 2015 que evolui ano ap6s ano uma média

percentual de 4% por ano.

Global smartphone penetration per capita from 2005 to 2015 (%)
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Gréfico 4- Penetragdo global de smartphones per capita (2005 a 2015)
Fonte: Statista 2014
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Ainda que os valores na aquisicdo de smartphones ndo figurem a maioria, sao
suficientemente representativos da evolucdo desta Era em que a sua tendéncia apresenta
sempre dados positivos de crescimento, sem quebras nem decréscimos no seu

desenvolvimento.

A Tecnologia em Portugal

Depois de uma abordagem da situacdo tecnoldgica global relativamente ao nimero
de utilizadores de Internet, telemoveis e smartphones, torna-se necessario analisar dentro
dos mesmos temas a conjuntura presente em Portugal, de modo a introduzir o estudo de caso
no capitulo posterior. Todos os graficos seguintes foram retirados do portal de estatistica
Obercom, resultado de um inquérito realizado em 2013 do tema “Sociedade em Rede”.

O gréfico 5 diz respeito ao acesso a Internet por parte dos agregados domésticos em
Portugal nos anos de 2011 a 2013, o mesmo representa um aumento do numero de
utilizadores com acesso a Internet de 5,8% de 2011 para 2012 e de 0,2% de 2012 para 2013.
Ainda que no ultimo ano o aumento ndo tenha sido significativo, os valores positivos neste
aspeto nao se relevam apenas pelo aumento de percentagem dos utilizadores com acesso
mas pela sua proporcionalidade, sendo que estdo a aumentar os utilizadores com acesso a

Internet e os utilizadores sem acesso a Internet estdo a diminuir.

Acesso a Internet, em Portugal, entre 2011 e 2013
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Gréfico 5 - Acesso & Internet em Portugal (2011 a 2013)

Fonte: Obercom, Inquérito "Sociedade em Rede" 2013

O gréfico 6 divulga resultados a nivel da frequéncia em que é utilizada a Internet

em Portugal, sendo que a maioria dos inquiridos afirma ter uma utilizacdo diaria do servicgo
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representando 72,9% da amostra de 852 individuos. Num panorama menos representativo e
decrescente, apresentam-se com uma percentagem de 13,2% os utilizadores que afirmam
uma utilizagéo de 3 ou 4 vezes por semana, seguidos dos 9,6% que apenas utilizam 1 ou 2
vezes por semana. Pode concluir-se que este grafico apresenta um fator modal relativamente
a utilizacdo diaria de Internet por parte dos utilizadores com um valor maximo nesta
frequéncia.

""Com que frequéncia utiliza a Internet?"', Portugal, 2013

80.0% 72.9%
70.0%
60.0%
50.0%
40.0%
30.0%
200 132% 9.6%
10:0% . B 2.8% 1.0% 0.5%
0.0% =
Diariamente 3 ou 4 vezes 1 0u 2 vezes Pelo menos 1 Menos de 1 vez Ns/Nr

por semana por semana  Vez por més por més
Gréfico 6 - Frequéncia de acesso a Internet, em Portugal (2013)
Fonte: Obercom, Inquérito "Sociedade em Rede" 2013

O seguinte grafico diz respeito a utilizacdo de Internet em dispositivos moveis,
representando um valor elevado relativamente a condicdo menos satisfatoria a este estudo, a
verdade € que ndo sdo muitos os utilizadores de Internet no telemoével embora ja sejam
bastantes ainda so representam 38,5% da amostra do estudo, face aos 61% que ndo possuem
Internet em dispositivos méveis. Este grafico ndo indica que tipo de Internet se trata, mas
cada vez mais existe uma maior frequéncia de locais publicos com Internet gratuita que
facilmente é apanhada pelo sistema wifi, ndo sendo necessario ao utilizador possuir Internet
no telemdvel apenas um sistema operativo que permita ao aparelho conectar-se com Internet

wireless.
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""Utiliza a Internet em dispositivos méveis?"" (Telemével, Smartphone ou Tablet), em Portugal, 2013
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Grafico 7 - Utilizagdo de Internet em dispositivos méveis em Portugal (2013)

Fonte: Obercom, Inquérito "Sociedade em Rede" 2013

A utilizacdo do Smartphone em Portugal no ano de 2012 é representada no seguinte
grafico disponibilizado pela Marktest, sendo que a taxa de utilizacdo aumentou 7% do més
de Maio de 2012 até ao més de Novembro, sofrendo um decréscimo de 0,3% de Novembro

para Dezembro.

Utilizacao de Smartphones (%), em Portugal, 2012

Mai.12 Jun.12 Jul12 Ago.12 Set.12 Out.12 Nowv.12 Dez.12

Gréfico 8 - Utilizacdo de Smartphones em Portugal (2012)
Fonte: Marktest, Bardmetro de Telecomunicagdes 2012

Relativamente a utilidade que € atribuida aos smartphones segundo a rede mdvel
que utilizam, ainda com base nos dados do mesmo ano (2012) os utilizadores afirmam de
modo geral que as SMS sdo o servigo mais utilizado, com cerca de 90% nas trés redes,
seguido do acesso a Internet, correio eletronico, redes sociais, roaming e por fim o mobile

banking.

Servigos mais utilizados em smartphones por rede mével (%), em Portugal, 2012
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Gréfico 9 - Servigos mais utilizados em smartphones por rede movel, em Portugal (2012)

Fonte: Marktest, Barémetro de Telecomunicagdes 2012

Venda de smartphones e telemoveis tradicionais, em Portugal (2011 a 2013)
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Gréfico 10 - Venda de smartphones e telemoveis tradicionais em Portugal (2011 a 2013)
Fonte: Jornal Pablico (online) 2013

Segundo o Jornal Publico, o ano de 2013 foi 0 ano marcante da tendéncia mundial
no pais lusitano: os smartphones lideram o mercado de telemoveis. A evolugéo do gréafico é
inversamente proporcional ou seja, a medida que estdo a ser vendidos mais smartphones
estdo a ser menos vendidos os telemoveis tradicionais. De 2011 para 2012 houve uma queda
de 16,7% na venda de telemdveis tradicionais, e de 2012 para 2013 um decréscimo de
15,7% nas vendas. Relativamente aos smartphones registaram subidas nas vendas de ano
ap6s ano. No ano de 2011 para 2012 um aumento de 11,16% e no ano 2013 face ao ano de
2012 as vendas aumentaram 50,14%.
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Instagram

Ha largos anos atrés tirar uma fotografia poder edita-la e proceder a sua publicacdo
era uma atividade restrita a profissionais da area da fotografia. Eis que com o avanco da
tecnologia e com a introducdo do smartphone no nosso dia-a-dia e na realizacdo de grande
parte das nossas tarefas, fotografar, editar e publicar fotografias tornou-se mais facil, uma
atividade quotidiana habitual, rapida e mais acessivel a todos. Patricia Dias afirma “E
indiscutivel a influéncia que a tecnologia tem nas nossas vidas; ndo s6 na maneira como
executamos tarefas, mas também na forma como interagimos com os outros (...) (Dias, 2014,
p. 44). De acordo com o analista Mary Meeker*, no final do ano de 2012 existiam 5 bilides
de telemoveis a nivel global, num planeta que conta com 7 bilides de pessoas.

Em Outubro de 2010 a dupla de engenheiros de software Mike Kierg e Kevin
Systrom, lancaram o software “Burbn”, um software movel que permitia tirar fotografias,
publica-las e localizd-las via GPS. Com o desenvolvimento da plataforma, surgiu a
possibilidade de tornar esta aplicagdo numa rede social que funcionasse como uma troca de
experiéncias fotograficas, passivel da insercdo de legendas e localiza¢cdes geograficas. Surge
assim o Instagram®, nesta Era de migracao para a Era dos smartphones (Miles, 2014, p. 5).

Inicialmente esta aplicacdo servia apenas para os utilizadores da marca Apple pois
s6 havia sido lancado para o sistema 10S®, tendo um nimero de utilizadores limitado. Ao
fim de trés meses de ser lancada a aplicacdo contava ja com cerca de 1 milhdo de usuérios’.
Em finais de 2012, dois anos depois do lancamento, o Instagram ja contava com 100
milhdes de utilizadores, levando vérios profissionais de Marketing a perceber que de facto

estdvamos perante a era «smartphoniana», aproximava-se uma migragdo total para uma

* http://bambooinnovator.com/2013/05/30/mary-meekers-2013-internet-trends/ [consultado a 21-07-2014]

® Proveniente das palavras “instant” e “telegram” (http://www.quora.com/Instagram/What-is-the-genesis-of-Instagram)

[consultado a 21-07-2014]

® Sistema operativo dos produtos da marca Apple

" http:/finfo.abril.com.br/noticias/internet/ Instagram-ja-reune-1-milhao-de-usuarios-10012011-5.shl
[consultado a 21-07-2014]
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nova era digital, que estava a acontecer mais rapido daquilo que era previsto (Miles, 2014, p.
5). Com o passar do tempo tornou-se possivel adquirir a aplicacdo em sistemas Android?,
assim como realizar todas as funcgdes do aplicativo através do nosso computador, a excepgdo
da publicacdo de contetdo na nossa conta pessoal Instagram, na qual as publicacdes apenas
podem ser feitas via smartphone ou tablets.

Devido ao seu crescimento estrondoso o Instagram é utilizado para termos de
comparacdo as redes sociais suas concorrentes diretas: Facebook e Twitter®. Segundo o
website Statista, nos Estados Unidos o Instagram é a rede social de elei¢cdo dos teenagers,
como demonstra o grafico abaixo, o Facebook tem vindo a diminuir em termos de

importancia, assim como o Twitter, enquanto o Instagram tem vindo a aumentar desde 2013.

U.S. Teens Prefer Instagram over Twitter and Facebook
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Gréfico 11 - Preferéncias de redes sociais (Facebook, Twitter, Instagram) pelos
jovens americanos (2013 a 2014)

Fonte: Statista, 2014

Um outro grafico comparativo entre o Twitter e o Instagram, revela que o Instagram é a
rede social que pela primeira vez consegue bater os recordes de visitantes diarios relativamente
aos visitantes do Twitter, como indicado nos graficos em baixo relativos ao més de Agosto de
2012, em o Instagram teve cerca de 7,3 milhGes de visitas diarias, face aos 6,9 milhGes da

plataforma Twitter.

8 Sistema operativo mével atualmente desenvolvido pela Google
® http://www.businessinsider.com/Instagram-and- Twitter-user-statistics-2014-5 [consultado a 25-07-2014]
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Utilizac&o das redes sociais (Twitter e Instagram) por utilizador, por dia e minutos
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Gréfico 12 - Tempo de utilizacdo das redes sociais (Twitter e Instagram) por parte dos utilizadores

Fonte: Statista, 2014

O que se destaca no Instagram é o facto de ser instantaneo, permitir uma partilha
direta e imediata de vivéncias que estdo a acontecer no momento. Hoje em dia o Instagram
possui varias funcionalidades entre elas: partilha e edicdo de fotografias/videos, envio em
privado de fotografias/videos para utilizadores a escolha, legendas com utilizacdo de

hashtags e geolocalizagéo.

Partilha e Edicao de Fotografias e Videos

Independentemente do tipo de camara do aparelho mdvel, também a plataforma
Instagram possui um separador para fotografar, existindo duas possibilidades: fotografar
diretamente na aplicagdo ou aproveitar uma fotografia/imagem que ja tenha sido tirada, ou
uma imagem guardada no album fotografico do telemével. O mesmo pode ser feito com
videos, embora estes s6 possam ter uma duracao de trés a quinze segundos.

Ao tirar a fotografia, automaticamente aparecem os filtros para edicdo (Figura 1 e
2) um total de vinte filtros preé-feitos para edicdo. Para além dos filtros, existe a edicéo
“Creative Tools” (Figura 3) que permite uma edi¢do mais pormenorizada, podendo (com ou
sem filtro) editar pontos fulcrais como : ajustamento da posicéo da fotografia, luminosidade,
contraste, temperatura, saturagdo, sombras, moldura vignette e dar mais defini¢cdo a propria
fotografia.

Quando se trata da op¢do de video os filtros j& sdo distintos, existindo apenas
catorze filtros disponiveis (Figura 3 e 4), e ndo existindo a possibilidade de edicdo

pormenorizada como na fotografia. Tambem as redes sociais passiveis de partilha sdo mais
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reduzidas, destacando-se apenas o Facebook, Twitter, Tumblr e Foursquare. Apresento de
seguida, uma fotografia da minha autoria na qual foram aplicados todos os filtros da

aplicacdo para a edicéo de fotografias e 0 mesmo para a edi¢éo de videos (Figura 2 e 4).

Filtros Instagram para fotografias Filtros Instagram aplicados em fotografias

A

Hudson

Figura 1 - Filtros Instagram para edi¢do de
fotografia

Fonte: Google Images (2014)

Filtros Instagram para videos

Figura 2 - Filtros aplicados em fotografias
Fonte: Autora do documento (Sara Falcéo)

Filtros Instagram aplicados em videos

Figura 3 - Filtros Instagram para edi¢do
de video

Fonte: Google Images (2014)

Figura 4 - Filtros aplicados em videos
Fonte: Autora do documento (Sara Falcao)
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Instagram Creative Tools

Figura 5 - Algumas ferramentas do Instagram Creative Tools

Fonte: Autora do documento (Sara Falcéo)

Quando a fotografia ja esta de acordo com o gosto do utilizador, este atribui um
titulo a mesma, podendo identificar outros utilizadores (tag), adicionar a um mapa de fotos
(que posteriormente permite ter uma estimativa a nivel geogréafico dos locais onde sédo
tiradas fotografias ou videos), e partilhar em redes sociais como Facebook, Twitter, Tumblr,
Flickr e Foursquare. No que diz respeito ao separador para enviar videos ou fotografias em
direto, o processo é exatamente 0 mesmo: o utilizador atribui uma legenda ao conteudo que
vai partilhar e escolhe os utilizadores com os quais quer realizar a partilha de contetdo, aqui
ndo existe a possibilidade de partilhar em redes sociais, devido ao carater direto e privado
desta funcionalidade do programa.
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Partilha de contetido para seguidores Partilha de contetido em privado

Partilhar em Partilhar em

DIRETO DIRETO

| Identificar pessoas Para:
Adicionar ao Mapa de fotos (/ Sugeridos
\R nastyfactor
Momear esta localizagao ‘& GROGNation
notorious
Facebook W Twitter Rolorious Cos W
@ mizainpajamaaaas
Tumblr Flickr Monica Lencastre
francesca cbdionaolo
Figura 6 - Partilha de conteudo Figura 7 - Partilha de contetdo para
com seguidores utilizadores em privado/direto
Fonte: Autora do documento (Sara Falcéo) Fonte: Autora do documento (Sara Falcao)
Hashtags

A funcdo dos hashtags é agrupar conteldos dentro do mesmo assunto, como
demonstra a Figura 8: se no separador “hashtags” se escrever “#sintraportugal” irdo aparecer
todas as imagens que possuam esse hashtag, segundo Miles (2014, p.7) o hashtag ajuda a
que as nossas imagens sejam expandidas para além dos utilizadores que nos seguem,
podendo qualquer pessoa através daquele hashtag encontrar a nossa fotografia, desde que
esteja escrito na nossa legenda. Esta funcionalidade permite expandir conteudos pela
Internet e que seja possivel atingir uma maior quantidade de pessoas e realizar uma

organizacdo semelhante & de um catélogo.

Pesquisa através de hashtags

see00 yodafone P & 12:54 @ 720% M}  *eeoovodafoneP =  11:09 L@ a%ED

Cancelar & #SINTRAPORTUGAL

Utilizadores

#sintraportugal

#sintra

#music

QWERTYUI OP

A SDFGHUJKL

123 & espaco

Figura 8 - Pesquisa no Instagram através de hashtags
Fonte: Autora do documento (Sara Falcéo)
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Geolocalizagao

Esta funcionalidade permite adicionar localizacéo as fotografias que sdo partilhadas
para que o utilizador consiga mais tarde aceder a um mapa de fotos semelhante ao da
imagem abaixo, e consiga através de um mapa visualizar onde tém sido tiradas as suas
fotografias, assim como visualizar os mapas de fotografias dos utilizadores que segue na

aplicacéo.

Servico de Geolocalizagéo

Ve wvurense

sarahawkkk Editar sarahawkkk Editar

P
Salaman

oimbra
o€ ]

PORTUGAL

oCace

Bath;ozo

Sevilha®

Huelva®

dor

Q HoQ

Copyright Cadis® indzppyright

Figura 9 - Servico de Geolocaliza¢éo da plataforma Instagram

Fonte: Autora do documento (Sara Falcao)

Instagram’s no Mundo

Por entre todas as redes sociais com que lidamos hoje, ao utilizar o Instagram
apercebemo-nos que esta tem as mesmas caracteristicas e os mesmos fins que plataformas
como o Facebook, Twitter, Flickr, entre outras. A principal especificidade do Instagram
baseia-se na possibilidade de partilhar noutras redes, poder criar contetdo e partilha-lo no
formato definido pelo Instagram mas fazer com que este apare¢a automaticamente no meu
Facebook, por exemplo.

Ainda sendo semelhante a outras social networks, o Instagram tem tido um
crescimento exponencial como ja foi observado atrds, mas para além dos utilizadores

diarios, sdo as proprias marcas quem tém aderido a esta plataforma. A ideia inicial deste tipo
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de rede social € ser instantanea na partilha de contetdo, e para isso acabamos por partilhar as
nossas rotinas, pois ao longo do dia tudo aquilo que achamos interessante e queremos
partilhar com os demais, fotografamos e partilhamos online. Assim, coloca-se uma questao:
de que modo é que as marcas conseguem partilhar rotinas? A melhor maneira de uma marca
conseguir partilhar conteddos no seu Instagram € utilizando a criatividade ao seu
exponencial maximo e para isso, tem sido recorrente observar nas paginas «instagramicas»
das principais marcas contetdos como:
e Fotografias de Produtos: a marca fotografa o seu préprio produto, ndo sé para o
expor mas melhor que fotografar aquilo que produzem, € publicar fotografias com
utilizadores a consumir esse produto, ou seja, acabam por encorajar e demonstrar que
de facto existem pessoas a utilizar aquele produto. Esta teécnica tem sido muito
frequente como «Photo Contests», ou seja a marca langa um desafio, por exemplo a
Nike convida os seus seguidores a tirarem uma fotografia enquanto praticam exercicio
e colocarem um hashtag «#niketraining». Toda esta interacdo entre marca e
consumidor acaba por transmitir uma ideia de intimidade e de aproximacédo que por

regra, € um dos fatores que mais aproxima os individuos das suas marcas preferidas.

e Equipa, clientes e eventos: fotografar o staff em determinado evento, ou mesmo
na rotina diaria de trabalho, ou fotografar os utilizadores da minha marca em
determinada ocasido. A ideia base é a aproximacéo, & demonstrar ao consumidor que a
marca tem presente um conceito de familiaridade seja com os seus clientes ou com a
sua equipa, e para o consumidor é fundamental a proximidade que acaba por atribuir
confianca e ao mesmo tempo fidelizacdo para com a marca, é necessario demonstrar

que existe um trabalho arduo e competente na satisfacéo do cliente.

Marcas no Instagram

O website Totems (antigo Nitrogram) é um espaco totalmente dedicado ao ranking
da presenca de marcas no Instagram, segundo o nimero de seguidores, 0 nimero de posts
realizados com hashtags referentes @ marca e popularidade. Assim, segundo o nimero de
seguidores o trés primeiros lugares sdo liderados pela National Geographic, Nike e The
Ellen Show (Figura 10); e referente ao nimero de hashtags utilizados com o nome da marca

ou outras referéncias relativas a marca, em primeiro lugar encontra-se a VSCOcam, seguida
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pela Nike e pela Kik (Figura 11). Ainda assim, a nivel de popularidade, independentemente

do nimero de seguidores ou posts com hashtags da marca, encontram-se a Nike, Starbucks e
Adidas Originals (Figura 12).

Ranking por seguidores Ranking por posts com hashtag da marca
B TOTEMS/LIST o Follow @wearstotems | ¥ Tweet | 56 @ TOTEMS/LIST

MOST POPULAR BRANDS ON INSTAGRAM MOSTPOPULAR BRANDS ON INSTAGRAM

Com|

Benc

Compreh

=Top

MToday  fLast7days  E2Last30days

MToday fflast7days (2 Last30days

#  Brand Posts on Hashiag Rank # Brand Account Followers Rank

1 sk National Geographic sssessn w002 [ i vse VsCo w50 asas0see [
2 Nike 5,719,427 30,344,583 - 2 Nike 5,719,427 30,344,583 -
3 ?ﬁ The Ellen Show 5,495,011 75,710 m 3 kik Kik 83,362 28,288,411 m

Figura 10 - Ranking por nimero de seguidores Figura 11 - Ranking por posts com hashtag da marca

Fonte: Totems (2014) Fonte: Totems (2014)

Ranking por popularidade

® TOTEMS/L\ST W Follow @wearetotems | W Tweet 56

MOSTPOPULAR BRANDS ON INSTAGRAM

Comprehensive statistics for brands on Instagram. Benchmark your brand against your competitors. Compare the number of followers of
brands' Instagram accounts or the number of posts by other Instagram users on their hashtag

=Top Today | fMlast7days [ZLast30days

Account Followers Posts on Hashtag ~ Rank

+ B Nike sri0427 20344533 [

D starucks 2,956,993 14.215,521%
wias . .

A Adidas Originals 2515988 77793 [

Figura 12 - Ranking por popularidade
Fonte: Totems (2014)

Segundo Thibaut Davoult *°, a Nike e a Starbucks foram duas das marcas que
conseguiram perceber a psicologia do Instagram e aplica-la no mundo virtual. O analista
repara que nas paginas da marca «@nikerunning» e «@nikefootball» sdo colocadas imagens
que «assentam como uma luva» no propésito do ideal do Instagram, como demonstracdes

de produtos com paisagens harmoniosas como background e utilizadores do produto em
determinados contextos (Figuras 13 e 14).

Ohttp:/iwww. forbes.com/sites/clareoconnor/2014/02/13/starbucks-and-nike-are-winning- Instagram-and-your-photos-
are-helping/ [consultado a 12-08-2014]

53

W Follow @wearetotems | W Tweet | 5



Sara Falcao # INSTAGRAM: a fotografia como novo idioma cibernauta

Pagina Instagram @nikerunning

e e 7

nikerunning -

516 968,241 65
— The Run Dept. Proudly continuing what began in 1972. We are your inside access to al posts
things Nike Running. htip://werunst.nikeapp.com

posts followers | following

Figura 13 - Pagina oficial Instagram @nikerunning
Fonte: Instagram (2014)

Pagina Instagram @nikefootball

Ve msl\>
L@
3 \° 8
n «N‘A,ﬂ' "

P

nikefootball -

YA
s/

599 2,163,961 106

- Nike Football (Soccer) Never stop playing. Live the game with the new Nike Football posts followers following
App htpigoike meNFAPD

Figura 14 — Pagina oficial Instagram @nikefootball
Fonte: Instagram (2014)

A Starbucks por sua vez, ganhou seguidores por re-partilhar as suas imagens, um
dos exemplos mais conhecidos foi uma cliente que possui a sua conta de Instagram e é
conhecida e seguida por milhares de utilizadores pela beleza dos seus desenhos. Eis que um
dia decide desenhar sob um copo da Starbucks e partilhar; automaticamente 0s seus
seguidores realizaram tags da marca ao ponto da mesma ver a imagem e partilhar na sua

conta pessoal (Figura 16).
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% starbucks -
™ 509 2,958,947 1,853

Starbucks Coffee T Freshly brewed instagrams from Starbucks in Seattle, WA. Tag your posts followers following
coffee photos with #Starbucks! hitp:/starbucks.com

Figura 15 - Pagina oficial Instagram Starbucks
Fonte: Instagram (2014)

Repost de @colour_me_creative

%‘ starbucks Seguir
¥ Ha 1 meses
Il have a grande raw talent, 2 pumps of famazing and
sprinkled with #beautiful please. #regram

_steffi_0, miguel_martm, valentinroc and 140k othe;
| ke this

| amh12303 =
| ¥ @colour me creative yay they saw it [l

marina_is_da_queen
IT is hers @oliverose 13

| adibadell
@shahzron

adrianeshu

#wondertul filike

! nnayeeeee

PP @colour me creative this is the best Starbucks cup
- dubstepdinosaur

| @colour me creative they saw it even though this

was a while agoll D

miningdragona
They saw. It. xd

| !’j rehamittifc
| d @leen emad b2
‘ ™Y

Figura 16 - Repost da imagem de uma cliente
Fonte: Instagram (2014)
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Marketing Visual e Social

Mais do que um “click” na altura certa, uma fotografia permite uma analise de
dados em pesquisas de Marketing e oferece materiais de investigagéo, pois cada vez mais sao
vistas como fontes de objetividade e credibilidade pela sua representacdo de provas
tangiveis de existéncia. Pignatari (1984, p.16), afirma que a comunicacao representa uma
partilha de habitos, modos de vida, comportamentos, no qual existe sempre um destinatario
e um cddigo visual ou textual para a transmissdo da mensagem e no fundo, foi precisamente
essa concluséo que foi retirada da plataforma Instagram.

A propria expressao de que “uma imagem vale mais do que mil palavras” revela
solenemente que o ser humano tem capacidade de captar uma série de informacdes apenas
por uma observacdo rapida de um conteudo visual. Os media sociais e 0 crescimento da
popularidade do contetdo visual entre eles, tem permitido aos marketeers comunicar com
os consumidores pelos meios que mais Ihes agradam. A questdo ndo permanece apenas em
utilizar os meios que mais agradam os consumidores, mas nos dias que correm, 0S meios
que estes mais utilizam: smartphone. A criacdo de conteudo visual, seja imagens,
montagens, gréaficos, videos, fotografias, entre outros, tem sido cada vez mais facil, ndo so
pelas facilidades cedidas pelas tecnologias, as aplicacdes de facil acesso, mas 0 modo como
a Internet e as redes sociais se vulgarizaram num aspeto positivo, permitindo facil acesso a
tudo por parte de todos.

A vantagem do Marketing Visual e Social ndo é apenas a facilidade com que as
redes hoje conseguem partilhar conteddos multimédia, mas como afirmam Wedel e Pieters
(Wedel & Pieters, 2007, p. 2) a comunicacao de conteddos por panoramas visuais, COmo 0
logétipo, a embalagem, o design, a Publicidade e mais recentemente o website, tem tido
muito mais reconhecimento por parte das mais conhecidas marcas. A importancia de
investir cada vez mais em ferramentas de Marketing bem como melhorar e atualizar
pesquisas e métodos utilizados para conhecer melhor os clientes e 0s seus costumes e
desejos, torna-se cada vez mais essencial para o desenvolvimento de um mercado bem-
sucedido e para a construcdo de estratégias mais adequadas a cada caso.

Krista Neher, CEO da empresa Boot Camp Digital, afirma que o Marketing Social
ajuda os marketeers a ultrapassarem toda a desordem dos media e cria de certo modo um
espaco privado onde se comprova a premissa de que imagens e videos sdo processados mais
rapidamente que o texto. Mas de que modo é que a autora afirma que 0s meios visuais

digitais ultrapassam esta tal desordem? Como mencionado antes, o facto do cérebro humano
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processar mais rapidamente conteudo visual do que textual, faz com que as imagens sejam
mais eficientes do que o texto. Especialmente nas redes sociais, onde todos podemos
escrever e deixar informacdes, os marketeers procuram evidenciar-se no meio de tanto texto
e para isso nada melhor que as imagens e os videos para o fazer.

Retomando o tema “Instagram’s no Mundo”, podemos utilizar exemplos de marcas
que se encontravam nos trés primeiros lugares das tabelas anteriores, como a Adidas,
National Geographic e VSCO para ilustrar o modo como aplicam o Marketing Visual e

Social para os seus consumidores e seguidores nas paginas do Instagram.

Pagina Instagram @VSCO

VSCO -
VSCO Official VSCO account, makers of #VSCOcam, Keys, & Film. Photos by VSCO team 683 361,737 1,910
posts followers | following

& community members. Check our journal for updates & inspiring articles.
http://vsco.it/ICtrtx

Figura 17 — Pagina oficial Instagram VSCO
Fonte: Instagram (2014)

Pagina Instagram @NATGEO

NATIONAL
GEOGRAPHIC natgeo -

4364 8,368,032 65
posts followers f

National Geographic Official Instagram feed of National Geographic following
BT vowntionalgeographic.com

Figura 18 — Pagina oficial Instagram National Geographic
Fonte: Instagram (2014)
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adidas -
555 2,251,488 55
followers lowing

adidas #allin since 1949. http://www.adidas.com posts

Figura 19 - P4agina oficial Instagram Adidas
Fonte: Instagram (2014)

A grande semelhanca entre estes trés exemplos estd contida na riqueza que as
imagens transmitem e a facilidade de memorizacdo que permitem facultar ao seguidor. A
VSCO representa um aplicativo mdvel de fotografia, partilha e edicdo semelhante ao
Instagram, mas de certo modo mais privada. E mais utilizada como aplicativo de apoio a
edicdo que por vezes falta no Instagram do que rede social. A sua prépria péagina no
Instagram é um misto de fotografias de qualidade profissional, com filtros de exceléncia que
dao realidade, qualidade e categoria profissional as fotografias que sdo tiradas com esta
aplicacao.

A National Geographic consegue através do Instagram contemplar os propdsitos
que segue com a sua revista, pelo tipo de fotografias, as cores, a qualidade, uma atualizacao
diaria da vida no Planeta Terra pela fauna e pela flora representada visualmente no nosso
dispositivo Instagram.

Por fim a Adidas vem pelo Instagram cumprir o0 mesmo objetivo que a Nike,
mostrar aos seus consumidores que também eles estdo presentes nesta plataforma, com
fotografias que apelam ao exercicio, a moda, a diversidade e a um estilo de vida equilibrado
e sempre com 0 melhor do que a marca tem para oferecer neste caso em particular a roupa e
calcado de desporto da marca Adidas.

Para quem possui Instagram e segue todas estas marcas exemplificadas desde o
capitulo anterior, percebe que mais do que seguir uma marca, € criar intimidade com a
mesma. E estar dentro do acontecimento, do que esté a ser divulgado pela marca, assistir a
todos os posts como sendo uma atualizagdo permanente e parecendo que nao, 0S
consumidores sentem-se muito mais ativos para com a marca, aproximam-se do produto e

relacionam-se com o ideal transmitido por esta. Sdo estes trés pontos que relacionam o
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Instagram ao Marketing Visual e Social, conseguir vender apenas pela imagem, o Instagram
e 0 smartphone sdo apenas alicerces que vieram revolucionar o0s ja existentes tipos de
Marketing pois sdo as pontes necessarias ao click que faltava aos marketeers, mais

aproximacdo, constante atualiza¢do e maior intimidade com o consumidor.

Capitulo 1

Estudo de Caso 'O Instagram em Portugal*'

Metodologia

Mediante o presente caso foi realizado um estudo descritivo quantitativo e
explicativo para abordar o tema em questdo. O seu ramo descritivo justifica-se pelo facto de
estarmos perante um caso que ja foi abordado em estudos passados, onde o principal
objetivo é atualizar dados e conseguir obter correlagbes entre varidveis obtidas nos

questionarios.

Segundo Richardson (1989), o método descritivo emprega a técnica de
quantificacdo, tanto a nivel de recolha de informacdo primaria como o tratamento dessa
mesma informacao; o facto de ser de cariz quantitativo atribui uma garantia de precisdo na
sua veracidade e amostragem da realidade que se encontra a ser estudada e reduz a
hipdteses de erros e distor¢cdes no estudo. O cerne principal da questdo foca-se em descobrir

caracteristicas de determinado fendmeno, relacionando variaveis entre si.
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Desenho de Investigacdo

Fase Exploratéria » Recolha de informagdo secundéria

acerca da Internet e plataformas sociais

Fase Exploratoéria » Focus Group

individuos

No presente estudo atribui-se assim uma denominacao de estudo quantitativo (pelo

seu cariz de pesquisa primarias e de obtencdo de dados através de questionarios) e
qualitativo (pela utilizacdo de focus group e questionarios teste para uma abordagem

primaria do estudo em causa).

Desenvolvimento da Pesquisa

Processo de Pesquisa

Para esta tese foi elaborado primeiramente um problema de investigacdo, neste
caso “Porque ¢ que a comunidade portuguesa utiliza o Instagram?”. Seguidamente foi
elaborado um guido para a realizagdo de entrevistas em grupo, o ja conhecido focus group,
onde foram presentes oito individuos, com idades compreendidas entre os 21 e 0s 48 anos,
com a finalidade de partilhar experiéncias, ideias formadas, novos conhecimentos e
abordagens ao tema. Uma outra vantagem que nos traz a utilizacdo da técnica de focus
group é a validacdo de métodos quantitativos e a sua complementacdo. Foi este passo que
deu continuacdo a pesquisa: foi entregue aos membros do focus group um questionario pré-
teste, de modo a perceber quais as suas falhas, corrigir erros e perceber como se poderia
tornar num questionario mais percetivel e facil de responder, obtendo as respostas

necessarias a complementacédo do estudo.
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Focus Group

Enquadramento do discussion quide

No presente trabalho, a sele¢do dos participantes deu-se de modo aleatério de modo
a permitir uma maior variedade em termos de diversidade na obtencdo dos resultados.
Normalmente, seguindo as opinides de pessoas do grupo, chegou-se a conclusdo que tanto as
mulheres como os homens sdo membros ativos da aplicagdo Instagram, este grupo de
discussdo serviu precisamente para perceber de que modo cada um é mais ou menos atraido

pela mesma aplicagéo.

Dados Focus Group
e Realizado no dia : 23 de Junho de 2014

e Local: Biblioteca de Sintra

e Participantes: 8 individuos (5 femininos e 3 masculinos) com idades
compreendidas entre os 21 e 48 anos.

Género Idade | Profissdo

Estudante Marketing

Masculino Estudante Musica

Feminino Estudante Engenharia

Feminino Educadora de Infancia

Guido para conducao do Focus Group:

1. Como é que comegaste a entrar em contacto com o Instagram? Porque é que

utilizas esta ferramenta?

2. Es daquelas pessoas que esta constantemente a atualizar o feed de noticias no

Instagram, ou vais la de vez em quando, quando te lembras... ?
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3. Primeiramente a aplicacdo apenas suportava fotografias, depois acrescentou o
modo video, agora podemos enviar fotografias e videos em privado para as pessoas
que seguimos, qual a tua opinido sobre as inovagdes do Instagram? O que esperas

mais desta ferramenta?

4. Diz-se por ai que 0 que as pessoas mais colocam no Instagram baseia-se em

selfies e fotografias de comida, qual € a tua opinido sobre isso0?

5. Concordas com a politica “tags for likes?”, consideras que o Instagram serve
mais para obter “likes” ¢ popularidade e segues esse caminho, ou apenas gostas de

fotografar o teu dia-a-dia e partilha-lo?

6. Tens por hébito utilizar esta ferramenta na sua individualidade, ou costumas

partilhar numa outra rede social?

7. Para finalizar, Instagram ou Facebook ?

Conclusdes do Focus Group:

Foram salientadas diversas motivagdes durante a formalizagéo de opinides.

1. Relativamente a primeira interagdo com a aplicacdo os participantes revelaram
que foi através de amigos que comegaram a interagir com o Instagram, e utilizam a
ferramenta para estarem mais em contacto com a atualidade e estarem informados

dos ultimos acontecimentos.

2. A regularidade com que utilizam a ferramenta ja foi dividida entre os
participantes, pode ser considerado que 50% estd em constante atualizag&o, visitando
a aplicacdo varias vezes e colocando pelo menos uma fotografia por dia, enquanto a
outra metade apenas visita regularmente, nem sempre atualizando as suas
fotografias.

3. Esta questdo foi totalmente novidade para 0 membro com mais idade, pois ndo

esta tdo atualizado e apenas utiliza a ferramenta para colocar fotografias. Os restantes

62



Sara Falcao # INSTAGRAM: a fotografia como novo idioma cibernauta

membros revelaram dois tipos de opinides: que as novas atualizacbes sao
importantes mas ainda ndo as utilizam muito. A outra opinido baseia-se na utilizacdo
da ferramenta “em direto” como um modo mais privado de enviar contetdos, e pelo
facto de ser possivel uma maior diversidade de partilha de conteido publico,

nomeadamente em video e fotografia.

4. Em relacdo aos posts mais publicados os membros concordam que de facto as
selfies e as fotografias de comida sdo as imagens mais vistas por toda a aplicagéo,
referem também que esta situacdo varia consoante os utilizadores, pois podemos
seguir quem quisermos e obviamente o nosso feed de noticias € um reflexo de isso

mesmo.

5. Esta questdo ja dividiu o grupo consoante as suas profissdes. Os membros que
sdo apologistas de hashtags e de obter likes por parte dos seus seguidores e que
querem ter popularidade sao nomeadamente os individuos que estudam musica e
cinema, pela parte que optam pela partilha do seu trabalho e procuram populariza-lo
ao maximo por entre os seus seguidores. Os restantes membros procuram apenas

partilhar o seu dia-a-dia através de fotografias ou videos.

6. Nesta pergunta as opinides voltam a dividir-se, novamente os membros que
procuram popularizar o seu dia-a-dia e o seu trabalho, tendem a difundi-lo em vérias
redes sociais, nomeadamente no Facebook e Twitter. Os restantes participantes
apenas partilham no Instagram, esporadicamente no Facebook, mas tendem a utilizar

separadamente estas duas redes sociais.

7. Todos os membros decidem optar pelas duas redes sociais, em alguns casos
complementando-as, exceto apenas um membro que neste momento apenas utiliza o

Instagram.

Em suma, foram retiradas varias conclusGes acerca desta aplicacdo. Pode ser
observado que apenas neste grupo de oito individuos, existe desde logo membros que
utilizam a ferramenta como lazer e outros que utilizam como ferramenta de trabalho e de
Marketing, logo neste momento podemos destacar duas funcionalidades desta aplicacéo. De

um modo geral € feita uma utilizacdo mista de varias redes sociais, conseguindo uma
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complementaridade entre elas, sendo que cada uma tem a sua funcéo e a sua especificidade.
Todos os utilizadores se demonstram satisfeitos com a aplicacdo, com as suas ferramentas e
funcionalidades, reconhecem que no seu curto espago de existéncia a aplicacdo ja conseguiu
atingir um patamar elevado a nivel de desenvolvimento de software fotogréafico, video e
editorial nunca fugindo ao seu caracter instantaneo, ndo conseguindo desta forma idealizar

inovacdes futuras.

Anélise da amostra e dos resultados do questionério

e Data: Julho de 2014

e Participantes: 500 individuos da Grande Lisboa

Apos a analise do focus group, foi analisado o questionario realizado via online,
pelo website da Google e da sua plataforma Google Docs™, onde foram alvo 500
individuos, da zona da Grande Lisboa para participar neste estudo.

Os dados apresentados de seguida foram obtidos através da analise grafica dos
resultados dos questionérios assim como a partir de uma andlise realizada no programa
estatistico “SPSS™®”, no qual foram estudadas as varidveis mais preponderantes para o

estudo e a comprovacao da existéncia ou ndo de relacdes diretas entre elas.

™ Uma plataforma web que permite aos seus utilizadores a criacéo e edicfio de documentos online e trabalhar em tempo

real com outros usuarios.

12 statistical Package for the Social Science
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Caracterizacdo da amostra utilizada

Dos 500 inquiridos desta amostra 51% —

dos mesmos representam 0 Qgénero
feminino, 35% representam 0 género
masculino e 14% ndo revelaram essa

informacao.

Idade ﬁ

269

70

51
=] —_—

Menosde 18a25 25a35 35a45 Maisde 45 Nao
18 anos anos anos anos anos responde

O estado civil que mais se demarca nesta
amostragem de 500 individuos, é sem divida o
“solteiro” com uma correspondéncia de 394
individuos, seguida com o estado “divorciado”
com 72 individuos, 31 sdo 0s que representam
0 casamento ou unido de facto e apenas 3 se

pronunciam como Viavos.

Geénero

® Masculino
® Feminino

wNao responde

As idades que compbem esta amostragem
estdo concentradas entre os 18 e os 25
anos com 269 individuos pertencentes a
esse intervalo de idades, 97 inquiridos
ttm menos de 18 anos de idade, 51
apresentam estar dentro da casa dos 25
aos 35 anos e apenas 8 estdo num
intervalo compreendido entre os 35 e 0s
45 anos. Sao 5 os inquiridos que tém mais
do que 45 anos. A auséncia de dados foi

dada por parte de 70 dos inquiridos.

Estado Civil

394

72

31
[ - 2

Solteiro Casado/Uniao Divorciado Viavo
de facto
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Habilitagdes literarias

192
159

# INSTAGRAM: a fotografia como novo idioma cibernauta

=== Relativamente as habilitacGes literarias, as

mais vigentes nesta amostragem é o “Ensino
Secundario” com 192 dos inquiridos a
partilharem este nivel educacional, seguido de
159 que afirmam possuir o grau de
licenciatura. O ensino basico é o grau
apresentado por 48 dos inquiridos, seguido de
16 Mestres e 10 Doutorados. Ainda assim, séo
69 os inquiridos que ndo afirmam ter estes
tipos de graus educacionais afirmando ter

“outros”.

Distrito de Residéncia
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Viseu ™

Guarda |

Coimbra ™

CasteloBranco =

Bejq =
Faro m

Leiria e
Madeira |

Lisboa
Santarém =
Evora =
Setubal =
Acores I

Portalegre

Distritos

A questdo relativa ao distrito de residéncia dos inquiridos dividiu-se

maioritariamente pelo distrito de Lisboa, seguido do Porto, Santarém e

Leiria. Foi possivel chegar a praticamente todos os distritos do pais a

excecdo de Braganca e Portalegre, onde nao foram contabilizadas

respostas.
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Analise gréafica dos resultados

1) “Possui smartphone?”

Possui smartphone ?

M Sim
W Nao

Anélise: A primeira questdo é respondida com uma maioria de 84% dos inquiridos

afirmando que possui um smartphone, enquanto 16% assume nao ter.

2) “Utiliza a aplicacdo mével “Instagram”?”

Utiliza a aplicacdo movel "Instagram" ?

o Sim
o Nao
u N3o Responde

Anélise: Utilizar a aplicagdo movel “Instagram”, em semelhanga a questdo anterior,
obteve uma maioria positiva, afirmando que 75% confirma a utilizac&o da aplicagao,

enguanto 25% assume ndo utilizar.
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3) “Com que frequéncia acede a esta aplica¢ao?”

Com que frequéncia acede a esta aplicacédo ?

M Todos os dias

M 3 3 4 vezes por semana
M 1a 2 vezes por semana
i Muito raramente

i Nao responde

Anélise: Relativamente a frequéncia com que os inquiridos acedem a aplicagdo, a
maioria respondeu que o faz todos os dias, com uma percentagem de 51%. A falta
de resposta a esta questdo foi a segunda maior fatia do bolo, quando 21% passou
esta pergunta, 12% afirmou utilizar 3 a 4 vezes por semana, 1 a 2 vezes por
semana foi apenas uma escolha de 6% dos inquiridos e 10% assumiram aceder

muito raramente a mesma aplicacao.

4) “Com que frequéncia publica fotografias?”

Com que frequéncia publica fotografias ?

# Todos os dias

3 a 4 vezes por semana
1a 2 vezes por semana
& Muito raramente

« Nao responde

Anédlise: A frequéncia da publicacdo de fotografias foi também uma questéo
abordada de um modo mais decomposto, a maioria dos inquiridos (27%) afirmou
que publica fotografias 1 a 2 vezes por semana, 23% afirma publicar muito

raramente, enquanto 21% preferiu ndo responder a questdo, “todos os dias” foi a
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opcao de 9% dos inquiridos e “3 a 4 vezes por semana” foi a opc¢ao escolhida por

20% dos mesmaos.

5) “Quando publica uma fotografia ou um video, tem por habito utilizar

"hashtags" na descricio?”

Quando publica uma fotografia ou um video, tem por habito utilizar
"hashtags" na descri¢éo?

o Sim
HAsvezes
ENéo
“Naoresponde

Anélise: O habito de utilizacdo de “hashtags” na descri¢ao das fotografias
corresponde a 27% dos inquiridos, enquanto 28% assume colocar “hashtags”

apenas as vezes, 24% néo o faz, e 21% ndo respondeu a esta questao.

6) “Neste momento, em média, quantos seguidores tem no seu perfil do

"Instagram”?”

Neste momento, em média, quantos seguidores tem no seu perfil do
"Instagram" ?

H0al00

M 100 a 300

M 300 a 600

l Mais de 600
INdo responde

Anélise: O nimero de seguidores que um utilizador possui na sua conta de
Instagram, revela muitas vezes a popularidade do mesmo neste meio, nesta

amostragem em particular 28% afirmou ter entre 100 a 300 seguidores, 27% tem
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entre 0 e 100, 16% afirma que tem entre 300 a 600 utilizadores a seguirem a sua
pagina enquanto apenas 7% tém mais de 600 utilizadores, foram 22% os

inquiridos que ndo responderam a esta questao.

7) “E em média esta a seguir quantos perfis?”

E em média, esté a seguir quantos perfis ?

®0a 100

® 100 a 300

® 300 a 600

« Mais de 600
Nao responde

Analise: Em relacdo aos perfis que 0s nossos inquiridos seguem nesta aplicacéo,
34% afirma que segue entre 100 a 300 perfis, ja 30% s6 seguem 0 a 100 perfis,
“300 a 600 foi a hipotese escolhida por apenas 12% dos inquiridos, € novamente,
em semelhanca a questdo anterior, apenas uma pequena porcao segue mais de 600

perfis (3%). Foi 21% a percentagem de inquiridos que ndo respondeu a esta
questao.
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8) “Quando publica uma fotografia/video no "Instagram' tem por habito

partilhar essa publicacdo numa outra rede social?

Quando publica uma fotografia/video no "Instagram” tem por habito partilhar essa

105
Sim

Andlise: A partilha de publicagdes do Instagram noutras redes sociais € um habito

publicagdo numa outra rede social?

167
119
I |
As vezes Ndo Nao responde

partilhado por 105 dos inquiridos, 167 afirmaram que o fazem “as vezes” e 119
afirmaram que ndo é um habito. A auséncia de resposta foi dada por 109 dos

inquiridos.

9) “Se sim, qual?”

Se sim, qual ?

® Facebook ® Twitter ® Tumblr w Flickr w Foursquare

269 o3 278 278
238

41

16 1 1 11
— —

Sim Nao

Analise: Em continuacdo da questdo anterior, os inquiridos que responderam

afirmativamente a partilha de publicacdes da aplicacdo Instagram em outras redes
sociais, responderam nesta questdo, as redes sociais em que o faziam. Assim
sendo, 269 inquiridos afirmaram partilhar publicagbes no Facebook, 41 no
Twitter, 16 no Tumblr, e apenas 1 na rede Flickr e 1 na rede Foursquare. Ao

inverso da moeda, temos uma analise “ao contrario” sendo que dos 269 inquiridos
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~ %

que responderam “Sim” ao Facebook, responderam 11 “N&o” ao mesmo; em
sequéncia, as respostas “Nao” foram as mais realcadas onde 238 afirmaram nao
partilhar no Twitter, 263 ndo publicam no Tumblr, 278 partilham a opini&o de néo

publicar nem na rede Flickr nem na rede Foursquare.

10) “Quais as propriedades da aplicacdo que lhe despertam mais interesse?”

Quais as propriedades da aplicacdo que lhe despertam maior
interesse?

M Socializagdo entre utilizadores M Opgdo de partilha
M Edic3o Fotografia/Video M Design
B Instataneadade m Organizagdo

Envio contedido em privado

315

292 290
286 270

SIM NAO

Analise: As propriedades da aplicacdo que despertam mais interesse aos
inquiridos foram analisadas em semelhancga a questdo anterior: foram analisadas
como Vvaridveis individuais, e contabilizadas em cada propriedade as respostas
positivas a sua preferéncia e na auséncia da hipdtese como escolha, contabilizava-
se uma resposta negativa a sua preferéncia. Assim sendo, a propriedade que mais
interesse desperta aos inquiridos ¢ a “Edicdo de Fotografia/Video” com 286
respostas afirmativas e apenas 96 negativas. A “Instantaneidade” foi uma escolha
de 205 dos inquiridos e uma “nao escolha” por 177 dos mesmos. O “Design” da
aplicacdo foi um “sim” para 132 dos inquiridos desta amostra ¢ um “nao” para
250; o facto de ser possivel a “Socializagdo entre utilizadores” foi uma
propriedade que agradou 112 dos inquiridos e desagradou 270, a escolha das
particularidades de “Opcao de partilha” e “Organizacdo da aplicacao” 90 e 92
inquiridos afirmaram ser uma propriedade que lhes despertava interesse,
respetivamente, enquanto 290 e 292, afirmaram que ndo era aquela propriedade
que lhes despertava mais interesse, respetivamente. Por fim, com mais respostas
“nao” (315) do que “sim” (67), foi a opinido dos inquiridos relativamente a

escolha da propriedade “Envio de contetdo em privado”.
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11) “Os filtros da aplicacio satisfazem as suas necessidades de ediciao de

fotografia/video?”

Os filtros da aplicagéo satisfazem as suas necessidades de edigéo de
fotografia/video?

197

150

118

Sim As vezes Nio Nao responde

Andlise: Uma das propriedades da aplicagdo em relacdo a Edicdo de
Fotografia/Video € a existéncia de filtros standard que ja possuem edicGes
automaticas para a fotografia ou video, em relacdo ao modo como estes filtros séo
satisfatorios para os utilizadores, os inquiridos responderam “Sim” com 197 das
respostas, 150 afirmaram que apenas “As vezes” é que os filtros servem as suas
necessidades, apenas 35 individuos afirmaram que “Nao” e 118 dos inquiridos

ndo responderam a esta questao.

12) “Em suma, qual o seu grau de satisfacio com esta aplicacio movel?”

Em suma, qual o seu grau de satisfagcdo com esta aplicacdo movel?

236
113 115
33
-

Muito Satisfeito Insatisfeito Muito Nao Responde
Satisfeito Insatisfeito

Anélise: O nivel de satisfacdo por parte dos inquiridos face a aplicacdo movel
Instagram, é bastante positivo. Foram 113 os inquiridos que se mostraram “Muito
Satisfeitos” com a aplicagdo, 236 afirmaram estar “Satisfeitos”, foram apenas 3 os

individuos que afirmaram sentir-se insatisfeitos com este aplicativo, e 33 aqueles
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que responderam “Muito insatisfeito”. A auséncia de resposta deu-se por parte de

115 individuos da amostra.

Analise de relacdo entre variaveis

Neste tipo de andlise € possivel a realizacdo de uma associa¢do entre variaveis
categoricas, através do teste do Qui-Quadrado ou Chi Square. Este tipo de teste procede a
leitura dos valores na primeira linha (count) e informa os valores efetivamente
contabilizados na sua totalidade com a respetiva associacdo, sendo que a segunda linha
corresponde aos individuos que teriam sido contabilizados caso ndo existisse nenhum tipo
de associacdo entre variaveis o denominado (expected count). Para esta analise argumenta-se
duas hipdteses:

e Hipoteses Hy : hipotese nula de independéncia entre variaveis;

e Hipodteses Hi: hipotese alternativa, na dependéncia entre as variaveis.

No nivel de significancia é considerado que p>0,05 confirma a hipdtese Hy e nao
existe relacdo entre as variaveis, quando p<0,05 aprova-se a hipdtese H; e confirma a

relacdo entre as varidveis. Sendo assim, foram escolhidas diversas varidveis para realizar

comparagoes:
Possuir smartphone *r— Género
Possuir smartphone *r—— Idade
Utilizar a aplicacdo *——e Idade
Utiliza a aplicacao &———9Grau de satisfagdo com a aplicacdo
Frequencia com que acede a aplicagdo &——*@ Idade
NUumero de seguidores L oa— Género
Segue quanto perfis ——e Estado Civil
Partilha em redes sociais o—® Género
Opgdes preferidas L amm— Género
Grau de satisfagdo L amm— Género
Utilizag&o de hashtags ——e Género
Frequencia com que acede a aplicagdo ®————® Género
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Resultados SPSS

1)  Possui Smartphone e——————e Género

“Possui smartphone?” * Género Crosstabulation

Género
Masculino [ Feminino 3 Total
Possui smartphone ? Sim Count 153 229 37 419
Expected Count 147,8 2141 57,1 419,0
N&o Count 23 26 31 80
Expected Count 28,2 40,9 10,9 80,0,
Total Count 176 255 68 499
Expected Count 176,0 255,0 68,0 499,0
Case Processing Summary
Cases
Valid Missing Total
N Percent N Percent N Percent
Possui smartphone ? * 499 99,8% 1 2% 500 | 100,0%
Genero
Chi-Square Tests
Asymp. Sig. (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 51,727% 2 ,000]
Likelihood Ratio 41,141 2 ,000]
Linear-by-Linear Association 21,533 1 ,000
N of Valid Cases 499

a. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected
count is 10,90.

Existe uma relagdo significativa entre a variavel “Possui Smartphone” e “Geénero”,
relacdo essa confirmada pelo valor Person Chi-Square, em que o valor do qui-quadrado se
apresenta inferior a 0,05. Os resultados apresentam que na amostra aplicada a este estudo as

0 sexo feminino demonstra ser o género que mais adere a moda dos smartphones.
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2)  Possui Smartphone e———eldade

Possui Smartphone? * Idade Crosstabulation

NRS 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22
Possuismartphone ?  Sim Count 40 0 2 3 15 30 36 48 39 42 37
Expected Count 58,8 8 17 42 134 269 336 46,2 378 411 327
Nao Count 30 1 0 2 1 2 4 6 7 2
Expected Count 1.2 2 3 8 26 51 64 88 72 79 6.3
Total Count 70 1 2 5 16 32 40 55 45 49 39
Expected Count 70,0 10 20 50 16,0 320 40,0 55,0 450 49,0 390
Idade
23 24 25 26 27 28 29 30 31 32 33 34 35 37 39 40
38 26 12 14 6 8 5 1 3 2 2 1 1 2 1 1
344 235 101 126 84 76 50 17 25 17 17 8 8 17 17 8
3 2 0 1 4 1 1 1 0 0 0 0 0 1 0
6.6 45 19 24 16 14 10 3 S5 3 3 2 2 3 3 2
41 28 12 15 10 9 6 2 3 2 1 1 2 1
410 28,0 120 15,0 10,0 9,0 6,0 20 30 20 20 10 1.0 20 20 10
44 45 48 54 55 64 65 78 Total
1 1 0 0 0 1 1 0 419
8 8 8 8 8 8 8 8 4190
0 0 1 1 1 0 0 1 80
2 2 2 2 2 2 2 2 80,0
1 1 1 1 1 1 1 1 499
10 10 10 1.0 1.0 1.0 1.0 10 4990
Case Processing Summary
Cases
Valid Missing Total
N Percent N Percent N Percent
Possui smartphone ? * 499 99,8% 1 2% 500 100,0%
Idade
Chi-Square Tests
Asymp. Sig. (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 92,999% 34 ,000 :l
Likelihood Ratio 81,381 34 ,000
Linear-by-Linear Association 10,844 1 ,001
N of Valid Cases 499

Existe uma relag@o significativa entre a variavel “Possui Smartphone” e “ldade”,
relacdo essa confirmada pelo valor Person Chi-Square, em que o valor do qui-quadrado se
apresenta inferior a 0,05. Os resultados apresentam gque na amostra aplicada a este estudo os

inquiridos com 19 anos de idade representam a maioria dos possessores de smartphones.
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3)  Utilizar a aplicacio e—————eldade

Utiliza a aplicacdo mével “Instagram”? * Idade Crosstabulation

NRS 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22
Utiliza a aplicagao movel Sim Count 4 0 2 4 15 29 35 46 40 43 34
; i
Tstagram’s Expected Count 52,1 7 22 37 119 238 298 409 335 36,5 290
Nao Count 64 1 1 1 1 3 5 9 5 6 5
Expected Count 17,6 3 8 13 4,0 8.1 10,1 13,9 13 123 98
NRS Count 2 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Expected Count 3 0 0 0 1 1 2 2 2 2 2
Total Count 70 1 3 5 16 32 40 55 45 49 39
Expected Count 70,0 1.0 3.0 5,0 16,0 32,0 40,0 55.0 45,0 49,0 39,0
Idade
23 24 25 26 27 28 29 30 31 32 33 34 35 37 39 40
36 25 12 14 6 8 5 1 2 1 1 1 1 2 1 1
305 208 8.9 11,2 74 6.7 45 15 22 15 15 7 7 15 15 7
5 3 0 1 4 1 1 1 1 1 1 0 0 0 1 0
103 71 3.0 38 25 23 15 5 8 S5 8 3 3 S 5 3
0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
2 1 0 A 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
41 28 12 15 10 9 6 2 3 2 2 1 1 2 2 1
410 28,0 120 15,0 10,0 9.0 6,0 20 3.0 20 2,0 10 10 2,0 2,0 10
45 48 54 55 64 65 78 Total
1 0 0 0 1 0 0 372
Ay 7 i 4 7 4 & ¥ 3720
0 1 1 1 0 1 1 126
3 3 3 3 3 3 3 126,0
0 0 0 0 0 0 0 2
0 0 0 0 0 0 0 20
1 1 1 1 1 1 1 500
10 1.0 1.0 10 10 10 1,0 500,0
Case Processing Summary
Cases
Valid Missing Total
N Percent N Percent N Percent
Utiliza a aplicagdo movel 500 | 100,0% 0 0% 500 | 100,0%
"Instagram” ? * Idade
Chi-Square Tests
Asymp. Sig. (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 243,691% 68 | ,000 I
Likelihood Ratio 230,890 68 ,000
Linear-by-Linear Association 74,065 1 ,000]
N of Valid Cases 500

a. 82 cells (78,1%) have expected count less than 5. The minimum

expected count is ,00.

Existe uma relagdo significativa entre a variavel “Utiliza a aplicagdo movel
Instagram” e “ldade”, relacdo essa confirmada pelo valor Person Chi-Square, em que 0
valor do qui-quadrado se apresenta inferior a 0,05. Os resultados apresentam que na amostra
aplicada a este estudo os inquiridos com 19 anos de idade representam a maioria dos
utilizadores da plataforma movel Instagram, seguidos das idades de 21 anos e 20 anos,

revelando uma maioria neste intervalo de idades.
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4)

# INSTAGRAM: a fotografia como novo idioma cibernauta

Utilizar a aplicacdo e—————e Grau de satisfacdo com a aplicacao

Utiliza a aplicagdo movel “Instagram”? * Grau de satisfacdo Crosstabulation

a. 7 cells (46,7%) have expected count less than 5. The minimum

expected count is ,01.

Em suma, qual o seu grau de satisfagdo com esta aplicagdo mével?
Muito insatisfeito [ Insatisfeito Satisfeito Muito satisfeito NRS Total
Utiliza a aplicagdo mével Sim Count 25 1 229 113 4 372
Instagram” ? Expected Count 24,6 2,2 175,6 84,1 85,6 372,0
Né&o Count 8 2 7 0 109 126
Expected Count 8,3 ,8 59,5 28,5 29,0 126,0
NRS Count 0 0 (o) 0 2 2
Expected Count 1 ,0 9 5 5 2,0
Total Count 33 3 236 113 115 500
Expected Count 33,0 3,0 236,0 113,0 115,0 500,0]
Cases
Valid Missing Total
N Percent Percent N Percent
Utiliza a aplicagdo mével 500 100,0% 0 ,0% 500 100,0%)
"Instagram” ? * Em suma,
qual o seu grau de satisfagdo
com esta aplicagdo mével?
Chi-Square Tests
Asymp. Sig. (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 409,118% 8 IE :I
Likelihood Ratio 431,263 8 ,000]
Linear-by-Linear Association 166,969 1 ,000]
N of Valid Cases 500

Existe uma relagdo significativa entre a variavel “Utiliza a aplicagdo movel

Instagram ?” e “Grau de satisfagdo com esta aplicacdo movel” , relagdo essa confirmada

pelo valor Person Chi-Square, em que o valor do qui-quadrado se apresenta inferior a 0,05.

Os resultados apresentam que na amostra aplicada a este estudo 229 dos inquiridos que

assumem utilizar a aplicacdo, estdo muito satisfeitos com a performance desta, enquanto 113

que afirmam utilizar a plataforma modvel assumem estar muito insatisfeitos. Ainda assim,

existem dados de inquiridos que assumem ndo utilizar a aplicagdo mas ainda assim,

responderam ao grau de satisfagdo para com este aplicativo.
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5)  Frequéncia com que acede a aplicacdo e————e Idade

Freqguéncia com que acede a aplicacdo? * Idade Crosstabulation

NRS 13 14 15 16 17 18 19
Com que frequéncia _ Todos os dias Count 1 0 1 2 1 27 29 30
acedea esta aplicagdo ? Expected Count 357 5 15 26 8.2 16,3 204 28,1
3 advezes porsemana Count 2 0 0 2 3 1 3 8
Expected Count 8,1 1 3 6 19 37 46 6.4
1a2vezes porsemana Count 0 0 1 0 1 1 0 4
Expected Count 41 A 2 3 9 19 23 32
Muito raramente Count 1 0 0 1 1 o 4 7
Expected Count 74 1 3 5 17 34 42 5.8
NRS Count 66 1 1 0 0 3 4 6
Expected Count 14,7 2 6 1,1 34 6,7 84 116
Total Count 70 1 3 5 16 32 40 55
Expected Count 70,0 1,0 3,0 50 16,0 32,0 40,0 55,0
Idade
20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30 31 32 33
32 30 23 22 17 7 9 5 4 2 0 0 1 0
23,0 250 19,9 20,9 143 6,1 7.7 5,1 46 31 10 15 1,0 10
5 7 6 9 3 1 3 0 2 [} 0 1 0 0
5.2 57 45 48 32 14 17 1,2 1,0 7 2 3 2 2
2 3 3 1 0 3 0 1 1 1 1 1 1 0
26 28 23 24 16 7 9 6 5 3 A 2 A A
1 7 4 6 5 1 1 1 1 3 1 0 0 1
48 52 4,1 43 30 13 16 1,1 1,0 6 2 3 2 2
4 2 3 3 3 0 2 3 1 0 0 1 0 1
95 10,3 82 86 59 25 3.2 21 19 13 4 6 4 4
45 49 39 41 28 12 15 10 9 6 2 3 2 2
45,0 49,0 39,0 41,0 280 12,0 15,0 10,0 9,0 6.0 2,0 3,0 2,0 2,0
34 35 37 39 40 44 45 48 54 55 64 65 78 Total
1 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 255
5 5 1,0 1,0 5 5 5 5 5 5 5 5 5 2550
0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 58
1 1 2 2 A A Al 1 K A A A A 58,0
0 1 1 1 0 0 0 0 0 0 1 0 0 29
A A Kl A K 1 Kl 1 A A A A A 29,0
0 0 1 0 0 0 1 1 1 1 0 1 1 53
A A 2 2 A A A 1 A A A A A 53,0
0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 105
2 2 4 4 2 2 2 2 2 2 2 2 2 105,0
1 1 2 2 1 1 1 1 1 1 1 1 1 500
1,0 1,0 2,0 2,0 10 1,0 1,0 1.0 1,0 1,0 1,0 1,0 1,0 500,0
Cases
Valid Missing Total
N Percent N Percent N Percent
Com que frequéncia acede a 500 100,0% 0 ,0% 500 100,0%)
esta aplicagdo ? * Idade
Chi-Square Tests
Asymp. Sig. (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 484,022° 136 ,000:|
Likelihood Ratio 390,370 136 ,000]
Linear-by-Linear Association 52,438 1 ,000
N of Valid Cases 500

a. 146 cells (83,4%) have expected count less than 5. The minimum

expected count is ,06.
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Existe uma relacao significativa entre a varidvel “Com que frequéncia acede a esta
aplicacdo?” e “Idade” , relagdo essa confirmada pelo valor Person Chi-Square, em que o
valor do qui-quadrado se apresenta inferior a 0,05. Os resultados apresentam que na amostra
aplicada a este estudo existem respostas significativas para cada uma das alternativas de
frequéncias: a camada mais representativa situa-se nos 20 anos, com a maioria na resposta
“todos os dias”, “3 a 4 vezes por semana” encontram-se os 23 anos, seguidamente “1 a 2
vezes por semana’” encontra-se a camada com 19 anos e por fim “muito raramente” foi uma

resposta partilhada pelas idades de 19 anos e os 21 anos.
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6) NUmero de seguidores #e——e Género

Quantos seguidores tem? * Género Crosstabulation

Género
Masculino Feminino NRS Total
Neste momento, em média, 0a 100 Count 53 82 1 136
quantos seguidores tem no seu Expected Count 48,1 69,4 18,5 136,0
perfil do “Instagram” ?
100 a 300 Count 54 86 0 140
Expected Count 49,6 71,4 19,0 140,0]
300 a 600 Count 32 48 0 80
Expected Count 28,3 40,8 10,9 80,0
Mais de 600 Count 18 16 0 34
Expected Count 12,0 17,3 4,6 34,0
NRS Count 20 23 67 110
Expected Count 38,9 56,1 15,0 110,0
Total Count 177 255 68 500
Expected Count 177,0 255,0 68,0 500,0]
Cases
Valid Missing Total
N Percent N Percent N Percent
Neste momento, em média, 500 100,0% 0 ,0% 500 100,0%
quantos seguidores tem no
seu perfil do "Instagram” ? *
Género
Chi-Square Tests
Asymp. Sig. (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 271,847% 8 ,000 :l
Likelihood Ratio 241,650 8 ,000
Linear-by-Linear Association 81,059 1 ,000
N of Valid Cases 500

Existe uma relagdo significativa entre a variavel “NUmero de seguidores no seu
perfil do "Instagram” ? ”” e “Idade” , relagdo essa confirmada pelo valor Person Chi-Square,
em que o valor do qui-quadrado se apresenta inferior a 0,05. Os resultados apresentam que
na amostra aplicada a este estudo existem respostas significativas para cada um dos
intervalos de seguidores, nomeadamente por parte do género feminino em que as respostas
se concentram em primeiro lugar na camada de “100 a 300 seguidores” e novamente o grupo
feminino da amostra afirma (j& com menos representatividade) possuir entre 0 a 100

seguidores.
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7)  Quantos perfis segue e————e Estado Civil

Quantos perfis segue? * Estado Civil Crosstabulation

Estado Civil
Casado/Uni&o
Solteiro de facto Divorciado Viavo Total
E em média, estd a seguir 0 .a 100 Count 125 15 6 2 148
quantos perfis ? Expected Count 116,6 9,2 21,3 9 148,0)
100 a 300 Count 161 8 1 0 170
Expected Count 134,0 10,5 245 1,0 170,0
300 a 600 Count 58 2 0 0 60|
Expected Count 47,3 3,7 8,6 4 60,0
Mais de 600  Count 11 3 0 1 15]
Expected Count 11,8 9 2,2 1 15,0
NRS Count 39 3 65 0 107
Expected Count 84,3 6,6 15,4 6 107,0
Total Count 394 31 72 3 500
Expected Count 394,0 31,0 72,0 3,0 500,0]
Cases
Valid Missing Total
N Percent N Percent N Percent
E em média, esta a seguir 500 100,0% 0 ,0% 500 100,0%)
quantos perfis ? * Estado
Civil
Chi-Square Tests
Asymp. Sig. (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 261,158% 12 ,000:|
Likelihood Ratio 222,236 12 ,000]
Linear-by-Linear Association 131,630 1 ,000
N of Valid Cases 500

Existe uma relagdo significativa entre a variavel “Numero de perfis que segue? ” e
“Estado Civil”, relagdo confirmada pelo valor Person Chi-Square, em que o valor do qui-
quadrado se apresenta inferior a 0,05. Os resultados apresentam que na amostra aplicada a
este estudo sdo o grupo “Solteiro” que afirma seguir mais perfis nesta aplicagdo movel,
nomeadamente “100 a 300” ¢ o grupo com maior representatividade seguido novamente

semelhantemente a resposta anterior “0 a 100”.
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8)  Partilha em redes sociais e———e Geénero

Partilha em redes sociais * Género Crosstabulation

Género
Masculino Feminino NRS Total
Quando publica uma Sim Count 39 66 0 105
fotografia/video no Expected Count 37,2 53,6 14,3 105,0
"Instagram" tem por habito
. - Asvezes Count 57 110 0 167
partilhar essa publicacdo
numa outra rede social? Expected Count 59,1 85,2 22,7 167,0
Nao Count 63 56 0 119
Expected Count 42,1 60,7 16,2 119,0
NRS Count 18 23 68 109
Expected Count 38,6 55,6 14,8 109,0
Total Count 177 255 68 500
Expected Count 177,0 255,0 68,0 500,0
Case Processing Summary
Cases
Valid Missing Total
N Percent N Percent N Percent
Quando publica uma 500 | 100,0% 0 0% 500 | 100,0%
fotografia ou um video,
tem por habito utilizar
"hashtags" na descrigdo?
* Genero
Chi-Square Tests
Asymp. Sig. (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 295,021% 6 000
Likelihood Ratio 264,286 6 ,000}
Linear-by-Linear Association 65,423 1 ,000|
N of Valid Cases 500

a. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected
count is 14,28.

O habito dos individuos em partilhar publicacbes do Instagram noutras redes
sociais esté diretamente relacionado com o género, pelo valor Person Chi-Square, em que o
valor do qui-quadrado se apresenta inferior a 0,05. Os valores encontram-se no género
feminino quando afirma que partilha as suas publicacfes em redes sociais “as vezes”, ¢ um
valor menos significativo mas também ele representativo, quando o género feminino apenas
afirma também publicar contetdo via Instagram e partilha-lo noutras redes sociais, mais

regularmente.
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Opcdes de edicdo preferidas e—————e Género

A questdo relativa as quatro propriedades escolhidas pelos inquiridos para justificar

a sua preferéncia por este aplicativo moével, foram analisadas como um todo, mas

correlacionadas individualmente com a variavel “género”.

Cases
Valid Missing Total
Percent N Percent N Percent
Edicéo Fotografia/Video * 500 100,0% 0 ,0% 500 100,0%
Género
Design * Género 500 100,0% 0 ,0% 500 100,0%)
Instantaneadade * Género 500 100,0% 0 ,0% 500 100,0%)
Organizagdo da Aplicacéo * 500 100,0% 0 ,0% 500 100,0%|
Género
Funcionalidades * Género 500 100,0% 0 ,0% 500 100,0%)
Opcéao de Partilha * Género 500 100,0% 0 ,0% 500 100,0%|
Envio em Privado * Género 500 100,0% 0 ,0% 500 100,0%|
Facilidade em socializar * 500 100,0% 0 ,0% 500 100,0%
Género
Edicéo Fotografia/VVideo * Género Crosstabulation
Género
Masculino Feminino NRS Total
Edicao Fotografia/Video Sim Count 98 188 0 286
Expected Count 101,2 145,9 38,9 286,0
Nao Count 57 39 0 96
Expected Count 34,0 49,0 13,1 96,0
NRS  Count 22 28 68 118
Expected Count 41,8 60,2 16,0 118,0|
Total Count 177 255 68 500
Expected Count 177,0 255,0 68,0 500,0
Chi-Square Tests
Asymp. Sig. (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 276,594° 4 ,000 :l
Likelihood Ratio 255,574 4 ,000
Linear-by-Linear Association 74,823 1 ,000
N of Valid Cases 500

a. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected

count is 13,06.

A hipotese da possibilidade de edicdo de fotografia e de video esta relacionada com

0 género pelo valor Person Chi-Square, em que o valor do qui-quadrado se apresenta
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inferior a 0,05. Os valores de referéncia encontram-se no género feminino na escolha desta

variavel como justificacdo da utilizacdo da aplicacéo.

Design * Género Crosstabulation

Género
Masculino Feminino NRS Total

Design Sim Count 51 81 0 132]
Expected Count 46,7 67,3 18,0 132,0]

Néo Count 104 146 0 250

Expected Count 88,5 127,5 34,0 250,0

NRS Count 22 28 68 118

Expected Count 41,8 60,2 16,0 118,0]

Total Count 177 255 68 500
Expected Count 177,0 255,0 68,0 500,0

Chi-Square Tests

Asymp. Sig. (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 255,271% 4 W—|
Likelihood Ratio 237,338 4 ,000
Linear-by-Linear Association 79,755 1 ,000
N of Valid Cases 500

a. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected
count is 16,05.

A hipotese da possibilidade de design esta relacionada com o género pelo valor
Person Chi-Square, em que o valor do qui-quadrado se apresenta inferior a 0,05. Os valores
de referéncia encontram-se no género feminino na escolha desta variavel como uma hipotese
que ndo desperta qualquer tipo de interesse pelo grupo inquirido, valor préoximo alcangado

também pela perspetiva negativa pelo género masculino.
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Instantaneidade * Género Crosstabulation

Género
Masculino | Feminino NRS Total
Instantaneidade ~ Sim Count 89 116 0 205
Expected Count 72,6 104,6 27,9 205,0
Nédo Count 66 111 0 177
Expected Count 62,7 90,3 241 177,0
NRS  Count 22 28 68 118
Expected Count 41,8 60,2 16,0 118,0
Total Count 177 255 68 500
Expected Count 177,0 255,0 68,0 500,0
Chi-Square Tests
Asymp. Sig. (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 256,614% 4 ,000 ]
Likelihood Ratio 238,504 4 ,000
Linear-by-Linear Association 98,640 1 ,000
N of Valid Cases 500

A hipotese da possibilidade de instantaneidade esta relacionada com o género pelo
valor Person Chi-Square, em que o valor do qui-quadrado se apresenta inferior a 0,05. Os
valores de referéncia encontram-se no género feminino na escolha desta variavel como uma
hip6tese que desperta interesse pelos inquiridos, mas este mesmo género apresenta um valor
bastante proximo pela perspetiva negativa de escolha desta caracteristica da aplicacéo.
Ainda assim, os valores totais que escolhem “Sim” como escolha sdo superiores aos que

ambos o0s géneros avaliam como uma hipotese negativa.
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Organizacao da Aplicagdo * Género Crosstabulation

Género
Masculino Feminino NRS Total

Organizagdo da Aplicagdo Sim Count 39 53 0 92
Expected Count 32,6 46,9 12,5 92,0

Néo Count 116 174 0| 290

Expected Count 102,7 147,9 39,4 290,0

NRS Count 22 28 68 118

Expected Count 41,8 60,2 16,0 118,0]

Total Count 177 255 68 500
Expected Count 177,0 255,0 68,0 500,0

Chi-Square Tests

Asymp. Sig. (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 255,099% 4 ,000 :l
Likelihood Ratio 237,187 4 ,000
Linear-by-Linear Association 88,866 1 ,000
N of Valid Cases 500

a. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected
countis 12,51.

A hipoétese da possibilidade de organizacdo da aplicacdo esta relacionada com o
género pelo valor Person Chi-Square, em que o valor do qui-quadrado se apresenta inferior
a 0,05. Os valores de referéncia encontram-se no género feminino na escolha desta variavel
como uma hipotese que ndo desperta interesse pelos inquiridos, mas ainda assim o género
masculino também partilha da mesma opinido quando ndo aposta nesta caracteristica como

justificacdo para a utilizacdo da aplicacao.



Sara Falcao # INSTAGRAM: a fotografia como novo idioma cibernauta

Opcdes de Partilha * Género Crosstabulation

Género
Masculino Feminino NRS Total

(Opcéo de Partilha Sim Count 23 67 0| 90|
Expected Count 31,9 459 12,2 90,0

Nao Count 132 160! 0| 292

Expected Count 103,4 148,9 39,7 292,0|

NRS Count 22 28 68 118

Expected Count 41,8 60,2 16,0 118,0]

Total Count 177 255 68 500
Expected Count 177,0 255,0 68,0 500,0

Chi-Square Tests

Asymp. Sig. (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 267,621° 4
Likelihood Ratio 248,521 4 ,000]
Linear-by-Linear Association 61,630 1 ,000]
N of Valid Cases 500

a. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected
count is 12,24.

A hipétese da possibilidade de opcdo de partilha estd relacionada com o
género pelo valor Person Chi-Square, em que o valor do qui-quadrado se apresenta inferior
a 0,05. Os valores de referéncia encontram-se novamente focados no género feminino na
escolha desta variavel como uma hipotese que ndo desperta interesse pelos inquiridos, e
também o género masculino partilha da mesma opinido quando ndo aposta nesta

caracteristica como justificacdo para a utilizagéo da aplicacéo.
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Envio em privado * Género Crosstabulation

Género
Masculino Feminino NRS Total
Envio em Privado  Sim Count 27 40 0 67
Expected Count 23,7 34,2 9,1 67,0
Né&o Count 128 187 0 315
Expected Count 111,5 160,7 42,8 315,0
NRS Count 22 28 68 118
Expected Count 41,8 60,2 16,0 118,0
Total Count 177 255 68 500
Expected Count 177,0 255,0 68,0 500,0
Chi-Square Tests
Asymp. Sig. (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 254,911% 4 ,000 ]
Likelihood Ratio 237,025 4 ,000
Linear-by-Linear Association 88,763 1 ,000]
N of Valid Cases 500

a. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected

countis 9,11.
A hipotese da possibilidade de envio em privado estd relacionada com o género
pelo valor Person Chi-Square, em que o valor do qui-quadrado se apresenta inferior a 0,05.
Os valores de referéncia encontram-se novamente focados no género feminino na escolha
desta varidvel como uma hipétese que ndo desperta interesse pelos inquiridos, e também o
género masculino partilha da mesma opinido quando ndo aposta nesta caracteristica como

justificacdo para a utilizacdo da aplicacao.
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Facilidade em socializar * Género Crosstabulation

Género
Masculino Feminino NRS Total
Facilidade em socializar Sim Count 56 56 0 112
Expected Count 39,6 57,1 15,2 112,0
N&o Count 99 171 0 270
Expected Count 95,6 137,7 36,7 270,0|
NRS Count 22 28 68 118
Expected Count 41,8 60,2 16,0 118,0
Total Count 177 255 68 500
Expected Count 177,0 255,0 68,0 500,0
Chi-Square Tests
Asymp. Sig. (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 261,643% 4 ,000] ]
Likelihood Ratio 242,804 4 ,000
Linear-by-Linear Association 104,693 1 ,000]
N of Valid Cases 500

A hipotese da possibilidade facilidade em socializar através da aplicagdo esta
relacionada com o género pelo valor Person Chi-Square, em que o valor do qui-quadrado se
apresenta inferior a 0,05. Os valores de referéncia encontram-se novamente focados no
género feminino na escolha desta variavel como uma hipdtese que ndo desperta interesse
pelos inquiridos, e também o género masculino partilha da mesma opinido quando néo

aposta nesta caracteristica como justificacdo para a utilizacéo da aplicacao.
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10) Grau de satisfacio e————e Género

Grau satisfacio * Género Crosstabulation

Género
NRS
Masculino Feminino 3 Total
Em suma, qual o seu grau de Muito insatisfeito Count 12 21 0 33
satisfagdo com esta Expected Count 11,7 16,8 45 33,0
aplicacéo mével?
Insatisfeito Count 2 1 0 3
Expected Count 11 15 4 3,0
Satisfeito Count 96 140 0 236
Expected Count 83,5 120,4 32,1 236,0
Muito satisfeito Count 46 67 0 113
Expected Count 40,0 57,6 15,4 113,0
NRS Count 21 26 68 115
Expected Count 40,7 58,7 15,6 115,0
Total Count 177 255 68 500
Expected Count 177,0 255,0 68,0 500,0
Cases
Valid Missing Total
N Percent N Percent N Percent
Em suma, qual o seu grau de 500 100,0% 0 ,0% 500 100,0%)
satisfacdo com esta
aplicacdo mével? * Género
Chi-Square Tests
Asymp. Sig. (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 264,910° 8 | oo |
Likelihood Ratio 243,443 8 ,000]
Linear-by-Linear Association 72,310 1 ,000]
N of Valid Cases 500

a. 4 cells (26,7%) have expected count less than 5. The minimum
expected count is ,41.

As variaveis “grau de satisfacdo com esta aplicacdo movel” e “género” estdo
relacionadas pelo valor Person Chi-Square, em que o valor do qui-quadrado se apresenta
inferior a 0,05. Os valores de referéncia encontram-se novamente focados no género
feminino, seguido do género masculino, na escolha do grau de satisfagdo “Satisfeito” como

feedback da performance da aplicacéo.
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11) Utilizacdo de hashtags e————e Género

Utilizacdo de hashtags * Género Crosstabulation

Género
Masculino Feminino NRS Total
Quando publica uma Sim Count 55 82 0 137
fotografia ou um video, tem Expected Count 485 69,9 18,6 137.0
por habito utilizar "hashtags”
- Asvezes Count 52 87 0 139
na descri¢éo?
Expected Count 49,2 70,9 18,9 139,0
Nao Count 53 67 1 121
Expected Count 42,8 61,7 16,5 121,0
NRS
Count 17 19 67 103]
Expected Count 36,5 52,5 14,0 103,0
Total Count 177 255 68 500
Expected Count 177,0 255,0 68,0 500,0
Case Processing Summary
Cases
Valid Missing Total
N Percent N Percent N Percent
Quando publica uma 500 100,0% 0 ,0% 500 100,0%
fotografia ou um video,
tem por habito utilizar _
"hashtags" na descrigao?
* Genero
Chi-Square Tests
Asymp. Sig. (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 293,974% 6 ,000) ]
Likelihood Ratio 254,592 6 ,000)
Linear-by-Linear Association 104,693 1 ,000)
N of Valid Cases 500

a. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected
count is 14,01.

Tambem as variaveis refentes ao habito de utilizacdo de hashtags na descricdo de
fotografias e 0 género, sdo diretamente relacionadas pelo valor Person Chi-Square, em que o
valor do qui-quadrado se apresenta inferior a 0,05. O valor de referéncia com valor mais
significativo encontra-se no género feminino com um habito esporadico na publicacdo de

contetido com hashtags.
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12)  Frequéncia com que acede a aplicagio e———e Género

Frequéncia com que acede a esta aplicacdo * Género Crosstabulation

Género
Masculino Feminino NRS Total
Com que frequéncia acede a Todos os dias Count 92 163 0 255
esta aplicagdo ? Expected Count 90,3 130,1 34,7 255,0
3 a4 vezes por semana Count 31 27 0 58
Expected Count 20,5 29,6 79 58,0
1 a 2 vezes por semana Count 10 19 0 29
Expected Count 10,3 14,8 3,9 29,0
Muito raramente Count 26 26 1 53
Expected Count 18,8 27,0 7,2 53,0
NRS Count 18 20 67 105
Expected Count 37,2 53,6 14,3 105,0
Total Count 177 255 68 500
Cases
Valid Missing Total
N Percent N Percent N Percent
Com que frequéncia acede a 500 100,0% 0 ,0% 500 100,0%)
esta aplicagdo ? * Género
Chi-Square Tests
Asymp. Sig. (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 295,381% 8 ,000 :l
Likelihood Ratio 259,360 8 ,000
Linear-by-Linear Association 81,079 1 ,000
N of Valid Cases 500

a. 1 cells (6,7%) have expected count less than 5. The minimum expected

count is 3,94.

Em relacdo a frequéncia com que os individuos acedem & aplicagdo, os resultados
falam por si quando relacionados com o género; as variaveis sdo diretamente relacionadas
pelo valor Person Chi-Square, em que o valor do qui-quadrado se apresenta inferior a 0,05.
O valor de referéncia com valor mais significativo encontra-se no género feminino com um

hébito diario de acesso a aplicagdo movel.
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Considerac0es Finais

E mais que essencial sublinhar um ponto: a imagem esta longe de ser um fator
ameacador para a nossa cultura, antes pelo contrério. Como foi investigado, desde sempre a
imagem teve pontos positivos e negativos conforme as culturas e as ideias de cada um de
nos; antes de mais deve ser vista como um meio de comunicacao, um meio de expressao rico
em significados.

Foi também compreendido que de facto a imagem ndo necessita ser analisada por
um expert pois até as imagens mais simples do nosso quotidiano poderdo ser interpretadas
apenas pelo seu contetdo mais superficial. Apenas esse exercicio mental possibilita a
descodificacdo do mais importante para uma imagem: ser observada. E importante realizar
leituras de imagens, pois estas representam cada vez mais diarios quotidianos, habitos,
culturas, histérias e personalidades. Sdo formas de representacdo, meios que as pessoas
descobriram para comunicar entre si. As novas tecnologias, passaram a criar novos signos,
novos meios de abordagem das imagens. Alguns desses signos sdo mais simples, mais
instantaneos, mas nunca menos significativos, nunca menos importantes.

Ainda assim, é necessario ter em conta que analisar uma imagem € muito mais do
que apenas observa-la numa primeira instancia, existe uma necessidade de destacar a
ilustracdo fora do mundo e do contexto quotidiano; observa-la mas ndo ignorar a
possibilidade de significados ndo superficiais. Acaba por ser um bom exercicio mental ligar
a criatividade e a imaginacdo, ndo ter em conta as evidéncias e as inclinagfes que nos
obrigam a interpretar mas ir contra esses factos, como diria Pierre Fresnaul-Deruelle “(...)
ndo dar ouvidos a belas palavras, a abordagem ndo € uma coisa natural, e deve ser
compreendido como um movimento contracorrente orientado para esse montante da
mensagem onde se comercializam os efeitos de sentido” (Joly, 1994).

A realizacdo deste projeto procura evidenciar o0 modo como o Instagram
revolucionou a nocdo de imagem e a sua ligacdo direta com o Marketing Visual e Social.
Mais do que uma fotografia colocada online, este aplicativo mével permitiu a revolugdo
destes tipos de Marketing, disciplina que ja existia mas que hoje se destaca nesta Era
Tecnoldgica que estamos a ultrapassar. Hoje a minha marca consegue estar sempre presente
com 0s meus seguidores, por exemplo, enquanto CEO de uma empresa consigo através de
imagens aliciar os meus clientes e potenciar novos clientes a aderirem ao meu mercado e ao

meu produto.
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Este estudo mostra que ainda com poucos anos de vida, os ja utilizadores do
Instagram visitam a plataforma varias vezes por dia, bastando assim ter uma conta ativa,
com conteudos interessantes e inovadores que chamem a atencdo ao utilizador, ser
visualmente criativo e aliciante, o resto o utilizador apenas pela sua curiosidade e interesse
proprio consegue chegar ao destino.

Resumidamente o que o Instagram permitiu ao mercado foi criar um novo tipo de
rede social que permite uma nova interacdo entre a marca e os seus utilizadores, e a0 mesmo
tempo uma ferramenta para estudar o mercado, sendo cada vez mais facil para as empresas
chegar aos consumidores, estuda-los e corresponder as suas necessidades.

Concluindo esta dissertacdo com base nas questfes que inicialmente me fizeram
pensar sobre este assunto e trabalhar este tema, pode ser concluido que ainda que seja uma
aplicacdo recente, o Instagram j& toma bastante a vida dos seus utilizadores, atraves de uma
breve abordagem, na amostra deste estudo a maioria dos inquiridos afirmou possui
smartphone, assumiu utilizar o Instagram, e foi também a maioria que afirmou utiliza-lo
todos os dias; estd apenas a ser estudada uma amostra de 500 individuos, se quisermos ir
mais além e saber como a situacdo esta representada a nivel mundial, os resultados falam
por si s6 quando observamos por exemplo os graficos alusivos a preferéncia dos
adolescentes americanos na comparacdo do Twitter com o Instagram.

Segundo o préprio website da aplicagdo (www.Instagram.com), sdo varias as
estatisticas que levam a aceitar esta aplicagdo como uma das mais utilizadas nos tempos que
correm, entre varios dados salientam-se:

e A aplicagdo conta com 200 milhGes de utilizadores ativos, dos quais 75 milhdes

visitam diariamente o Instagram;

e 13% dos utilizadores de Internet utilizam também o Instagram;

e Do més de Dezembro do passado ano 2013 até Maio de 2014 o aumento da sua

utilizacao deu-se em 25%;

e Ja foram partilhadas 20 bilides de fotografias nesta plataforma;

¢ O hashtag mais utilizado na plataforma no ano de 2013 foi “#love”;

e S4o realizados 8500 likes e 1000 comentérios por segundo.

A relagdo do Instagram com o Marketing Visual e Social é totalmente intrinseca
pois para o Marketing Visual e Social se evidenciar foi o necessario o “empurrdo” do
Instagram. Cada vez mais as empresas vém o Instagram como um intermediario entre o

produto/servico e os consumidores. O nosso mundo é cada vez mais feito por imagens e vive
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em torno das mesmas como meio de comunicacdo, que melhor maneira chegar aos nossos
consumidores sem ser por imagens?

O importante numa imagem € a sua historicidade e torna-se substancial analisar as
passagens histdricas que este conceito sofreu, 0 modo como ha séculos passado o Homem
deixava mensagem em grutas e cavernas, com tintas naturais feitas a base de sangue, terra e
agua, e hoje sdo marcadas passagens e momentos em telemoveis, colocados online por
aplicacdes proprias, e em segundos conseguimos mostrar a pessoas do outro lado do mundo
que estamos neste momento a escrever uma dissertacdo acerca da evolugdo fotografica, uma

evolucdo humana, um mundo mais tecnol6gico e mais avangado, irénico?

P4gina Instagram @sarahawkkk

eeec0 vodafone P ¥  13:52 @ 7 9 64% W)

@ sarahawkkk

sarahawkkk esta quase ! #tese #instagram
#marketingvisual #almostthere

Figura 20 - Pagina oficial Instagram Autora (Sara Falcado)
Fonte: Instagram (2014)
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LimitacOes ao estudo e sugestdes para investigacOes futuras

Relativamente as limitagbes implicadas nesta dissertacdo estas basearam-se
principalmente na falta de recursos cientificos, ou seja, relativamente aos temas mais atuais
e sobre 0s quais existe bastante informacdo, esta ainda ndo tem cariz cientifico.

Futuramente, o Instagram podera permitir estudos etnograficos onde através da
geolocalizacdo, hashtags, tipos de fotografias colocadas, identificagbes, entre outras
funcionalidades que a aplicacdo permite, sera possivel analisar os habitos dos utilizadores,
os locais que frequentam mais vezes, quais os hashtags mais utilizados, quais sé&o o0s
utilizadores mais ativos, menos ativos, entre milhdes de outras referéncias que o Instagram
permite analisar. Apenas pelo facto de ser uma ferramenta que promove a instantaneidade,
esta aplicacdo sugere de imediato que sejam feitas publicagbes de cariz rotineiro,
instantaneo, quase como em direto do que se est4 a passar na vida do utilizador, permitindo
uma analise diaria e quotidiana da vida humana.

A complementacdo desta dissertacdo seria interessante com a realizacdo de
inquéritos a nivel nacional de Norte a Sul do pais, ndo sendo apenas uma amostra restrita a
zona da Grande Lisboa como foi feito no presente estudo, possibilitando um estudo deste
aplicativo no nosso pais. Seria igualmente passivel de realizacdo, estudos futuros que se
baseassem na andlise da evolucdo de uma empresa/marca que surja no mercado pelo

Instagram ou que o utilize como método de propaganda.
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Questionario aplicado para o estudo

Instagram

Sou aluna da Univesidade Lusofona de Humanidades e Tecnologias, € estou a realizar uma investigac&o para obtencéo do
grau de Mestrado na area de Marketing. O objetivo deste questionario centra-se na recolha de informagdes acerca dos habitos
dos individuos no gue diz respeito a utilizagdo da aplicagdo "Instagram” no seu quotidiano.

O seu contributo € mais do que essencial para encaminhar este trabalho de investigacdo, como tal, pe¢o que responda o mais

sinceramente possivel a cada questéo.

Os dados recolhidos séo utilizados exclusivamente para fins académicos.
Para o esclarecimento de qualguer tipo de davida peco que entre em contacto com a responsével desta investigacdo (Sara

Falcdo : sarah. lovaz@hotmail.com)

Obrigada pelo tempo dispensado !

Possui smartphone ?
Sim

N&o

Utiliza a aplicagde moével "Instagram” ?
(se a resposta for "ndo", pode concluir o questionario)

Sim

N&o

Com que frequéncia acede a esta aplicagao ?
Todos os dias
3 a 4 vezes por semana
1 a2 vezes por semana

Muito raramente

Com que frequéncia publica fotografias ?
Todos os dias
3 a 4 vezes por semana
1 a2 vezes por semana

Muito raramente

Quando publica uma fotografia cu um video, tem por habito utilizar "hashtags" na descrigio?

Sim
As vezes

Nao

Neste momento, em média, quantos seguidores tem no seu perfil do "Instagram" ?

0a100
100 a 300
300 a 600
Mais de 600
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E em média, esta a seguir quantos perfis ?
0a100
100 a 300
300 a 600
Mais de 600

Quando publica uma fotografia/video no "Instagram” tem por habito partilhar essa publicagio numa outra rede social?
Sim
As vezes

N&o

Se sim, qual ?
"Seleccionar no maximo trés opgdes)

[C] Facebook
[C] Twitter
[C] Tumbilr
[T] Flickr

[T Foursquare

Quais as propriedades da aplicagdo que Ihe despertam maior interesse?
(seleccionar até 4 opgdes)

[C] Edic&o de fotografiaivideo

[C] Design da aplicacio

[7] Instantaneidade

[T Organizacdo da aplicacdo

[C] Opgéo de partiha com outras redes
[C] Envio de fotografias/videos em privado

[[] Facildade em socializar com outros utilizadores

Os filtros da aplicagio satisfazem as suas necessidades de edigio de fotografia/video?
Sim
As vezes

Néo

Em suma, qual o seu grau de satisfagdo com esta aplicagdo mével?
Muito insatisfeito
Insatisfeito
Satisfeito
Muito satisfeito

Género
Feminino

Masculino

Idade

Estado Civil
Solteiro
Casado / Unifio de Facto
Divorciado

Vidvo
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HabilitagGes literarias
Ensino basico (até ao 9° Ana)
Ensino Secundario
Bacharelato
Licenciatura
Mestrado
Doutoramento

Other:

Distrito de residéncia
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Anexo 11

Excerto “O Fio do Horizonte” Tabucchi

“Em casa instalou tudo na cozinha, para trabalhar mais a vontade do que no
cubiculo onde tem a cadmara escura. Durante a tarde tratara de arranjar os quimicos e
comprara uma tina de plastico numa seccéo de jardinagem dos grandes armazens. Fixou o
papel sobre a mesa de jantar, fazendo com que o ampliador subisse até ao ponto maximo.
Conseguiu um retangulo de luz de trinta centimetros por quarenta e inseriu 0 negativo da
reproducdo que mandara fazer num laboratorio de confianca.

Imprimiu toda a fotografia deixando o ampliador aceso por uns segundos mais que
0 necessario porque a reproducdo estava sobreposta. Na tina do revelador, os contornos
pareciam custar a delinear-se, como se uma realidade passada e longinqua, irrevogéavel,
resistisse a ser ressuscitada, se opusesse a profanacdo de olhos curiosos e estranhos, se
negasse a despertar num contexto que ndo lhe pertencia. Sentiu que aquele grupo familiar
se recusava a voltar ao palco das imagens para satisfazer a curiosidade de um estranho,
num lugar também estranho, num tempo que ja ndo é o seu. Percebeu igualmente que estava
a evocar fantasmas, que estava a tentar extorqui-los com o ignobil estratagema da quimica,
numa cumplicidade forcada, num compromisso equivoco a que eles, vitimas ignaras, se
tinham prestado com uma pose improvisada diante de um fotdgrafo de entdo. Torpe virtude
a dos instantaneos! Sorriem. E aquele sorriso € agora para ele, mesmo que ndo queiram. A
intimidade de um distante irrepetivel da vida deles pertence-lhe agora, dilatada no tempo e
sempre idéntica a si mesma; pode vé-la quantas vezes quiser, pendurada numa corda
atravessa a cozinha, a escorrer. Um risco em diagonal, que a sobreposicdo acentuou
desmesuradamente, atravessa de lado a lado os corpos deles e a paisagem deles. E o risco
involuntario de uma unha, a inevitavel corrosado das coisas, o vestigio de um metal (chaves,
relégios, isqueiros) com o qual aqueles rostos coabitaram em bolsos e gavetas? Ou sera a
marca voluntaria de uma méao que queria apagar aquele passado?

Mas, seja como for, aquele passado esta agora num outro presente, expde-se sem
querer uma decifracdo. E o alpendre de uma casa modesta de sublrbio, os degraus sio de
pedra, enrolada num dos pilares cresce uma trepadeira enfezada, florida de campéandulas
claras; deve ser Verdo: adivinha-se uma luz, ofuscante e os fotografados tém roupas leves.
O rosto do homem tem uma expressao surpreendida e, a0 mesmo tempo, indolente. Esta de
camisa branca com as mangas arregacadas, sentado por tras de uma mesinha de marmore,

e tem a frente um jaro de vidro a que esta encostado um jornal dobrado ao meio. Deserto
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estava a ler, e o improvisado fotégrafo chamou-o para fazer erguer os olhos. A mée vem
transpor a soleira da porta, entrou na fotografia por acaso e nem sequer deu por isso. Tem
um aventalinho as flores, o rosto magro. Ainda é jovem, mas a sua juventude parece ja
passada. As duas criancas estdo sentadas num degrau, mas afastadas, alheias uma a outra.
A menina tem duas trancas queimadas pelo sol, Oculos com aros de massa, uns
tamanquinhos. No regaco, uma boneca de trapos. O rapaz esta de sandélias e calgdes. Tem
o0s cotovelos sobre os joelhos e 0 queixo apoiado as mdos. Um rosto redondo, uns cabelos
em que brilham alguns caracdis, uns joelhos sujos. Do bolso dos cal¢bes emerge a forquilha
de uma fisga. Olha em frente, mas os seus olhos perdem-se para la4 da objetiva, como se
seguisse uma aparic¢ao no ar, algo que escapa aos outros fotografados.

Olha ligeiramente para cima, as pupilas indicam-no sem qualquer possibilidade de
erro. Talvez esteja a olhar para uma nuvem, para a copa de uma arvore. No canto da
direita, onde o terreno se prolonga num caminho empedrado sobre o qual o telhado do
alpendre desenha uma escada de sombra, distingue-se o corpo enroscado de um cédo. O
olho no fotdgrafo, desatento a presenca dele, apanhou-se por acaso no enquadramento e a
fotografia corta-lhe a cabeca. E um cachorro com malhas pretas que pode parecer um fox
mas é de certeza rafeiro.

Algo inquieta naquele instantaneo placido de desconhecidos; algo parece esquivar-
se a sua decifracdo: um sinal escondido, um elemento aparentemente insignificante e que,
no entanto, parece fundamental. Depois aproxima-se, atraido por um pormenor, através do
vidro do jarro, onduladas por efeitos de agua, as letras do jornal dobrado a meio que o
homem tem a frente dizem: Sur. Emociona-se, da por isso e diz para consigo: a Argentina,
estamos na Argentina, porque me emociono? O que € que a Argentina tem a ver? Mas
agora sabe, o que € que os olhos do rapaz estdo a fixar. Por tras do fotografo, imersa na
vegetacdo, hd uma moradia cor-de-rosa e branca. O rapaz fixa uma janela com as
persianas fechadas, porque aquela persiana pode entreabrir-se lentamente e entéo....

E entdo o0 qué? Porque e que esta a pensar nessa historia? Que diabo esta a sua
imaginacgdo a inventar fazendo-se passar por memoria? Mas justamente naquele instante,
ndo em ficcdo bem real dentro de si, uma voz infantil chama distintamente: Biscoito!
Biscoito! Biscoito é o nome de um cdo, ndo pode ser outra coisa.” (Tabucchi, 2014, pp. 45-

48).

Anexo 111

O Instagram nos Media
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“Instagram ja permite editar legendas das fotos”

“O Instagram anunciou uma nova
funcdo que permite editar as legendas das
fotografias nos posts, nos sistemas i0S e
Android, uma possibilidade que o servigo de
partilha de fotografias admitiu ser uma das mais
pedidas pelos utilizadores.

“Esta tem sido uma das principais
solicitacbes que recebemos da comunidade e estamos animados por finalmente fazé-lo
hoje”, escreve o Instagram numa nota publicada no seu site.

O utilizador passa a ter uma nova opg¢ao, “Editar”, no menu abaixo da imagem que
pretende partilhar. Basta clicar e proceder a corre¢cdes ou acrescentos de texto. Pode ser
adiciona informacdo sobre a localizacdo da imagem ou video, mesmo que ja tenham sido
enviados pelo utilizador. O mesmo pode ser feito numa legenda de uma fotografia que ja
tenha sido partilhada mas que agora passa a poder ser editada.

Outra das novidades no Instagram sdo alteragdes no icone "Explorar"”, que passa a
ser representado por uma lente de aumento, e a dividir-se em dois submenus: "Fotos", que ja
existia, e "Pessoas”. Este Gltimo submenu permite encontrar novas contas de utilizadores

para seguir.”

http://p3.publico.pt/vicios/hightech/14539/instagram-ja-permite-editar-legendas-das-fotos
consultado a 25 de Outubro de 2014

“Empresas usam fotos no Instagram para vencer nos mercados”

“As fotografias publicadas em sites de partilha de imagens, como o Instagram ou o
Flickr, de contetudo publico, estdo a ser utilizadas por algumas marcas para saber em que
contexto aquelas foram usadas pela pessoa fotografada, quais sdo as tendéncias actuais e as
mais populares.

Neste estudo de imagens tudo é analisado. Onde esta a pessoa, 0 que esta a comer,
a beber ou a ler, 0 que vestiu naquele dia e para qué ou ainda se esta feliz ou deprimida. O
objectivo € ajudar as marcas a desenvolverem operacGes de marketing, de maneira a
conseguirem angariar mais consumidores para 0s seus produtos ou simplesmente fazer

estudos de mercado sobre o que pode ou ndo funcionar entre populacdes mais jovens, entre
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mulheres ou homens, tudo a partir de fotografias publicadas no Instagram, Flickr, Pinterest
ou Tumblr.

Uma das empresas que faz esse trabalho é a Ditto | [ oo
Labs, que utiliza um software que analisa os logotipos que
estdo presentes numa fotografia pessoal, seja na roupa usada
pelo fotografado ou na comida, e em que contexto é que essas
marcas foram usadas.

A Kraft Food Groups é uma das marcas que recorre

aos servigos da Ditto Labs, segundo indica o Wall Street

117495 likes

gopro BOOM! @dimalgr

Journal. A Kraft pede que sejam analisadas fotografias no

Instagram e no Tumblr para determinar o0 que as pessoas

gostam mais de beber quando estdo a comer produtos da

marca e se parecem satisfeitas quando o fazem. A Ditto Labs divide as imagens em
categorias como comida ou desportos favoritos com base em como estdo a consumir 0s
alimentos produzidos pela Kraft.

Hé& ainda empresas como a Piqora, que armazena imagens durante meses nos seus
servidores para mostrar o que em determinado momento era uma tendéncia ou muito
popular. A Pigora, a funcionar em San Mateo, California, recolhe imagens para uma espécie
de gréfico digital para ajudar empresas de fabrico de roupa ou de acessérios, como a Fossil,
a determinar quais dos seus produtos e da concorréncia sdo 0s mais populares no mercado.

A semelhanga de outras ideias de analise de mercado, o trabalho que estas
empresas realizam coloca em causa o controlo que cada pessoa tem sobre as suas fotografias
e sobre a forma como sdo utilizadas. Este problema assume uma escala esmagadora quando
se sabe, por exemplo, que através do Instagram j& foram partilnadas 20 mil milhGes de
imagens e que por dia os seus utilizadores colocam uma média de 60 milhdes.

O vice-presidente do grupo de advogados que defende casos de privacidade de
criangas Common Sense Media, Joni Lupovitz, sublinha ao Wall Street Journal que, “so
porque uma pessoa esteve num determinado lugar ou capturou uma imagem, esta pode nédo
aceitar que 1sso possa vir a ser utlizado para criar um perfil online”.

Por sua vez, Jules Polonetsky, o director do Future of Privacy Forum, um grupo de
advocacia fundado pelo Facebook e outras empresas de tecnologia, alertou ao mesmo jornal
que os utilizadores de sites de partilhas de imagens devem “assumir que as empresas

analisam sites para estudos de mercado quando as suas fotos sdo publicas".
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http://instagram.com/
https://www.flickr.com/
https://pt.pinterest.com/
https://www.tumblr.com/
http://ditto.us.com/
http://ditto.us.com/
http://www.piqora.com/?gclid=CjwKEAjwk_OhBRD06abu3qSoxlwSJACt7sZ7tQrHtQUJpPnzSqZhkfKG2emRhsuQtKycXdMEORj-iBoCMxHw_wcB
http://www.futureofprivacy.org/
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O fundador da Ditto Labs, David Rose, admite que oferece aos anunciantes uma
forma eficaz para chegar ao seu consumidor-alvo com base nas fotografias publicadas no
Twitter, mas afirma que a maioria dos anunciantes tem-se mostrado relutante em fazé-lo,
receando a reaccao dos utilizadores cujas imagens foram utilizadas. David Rose considera
que os sites de partilhas de imagens deveriam informar melhor os seus utilizadores sobre 0s
riscos que correm e fornecer-lhes meios para controlar a forma como as empresas tratam as

fotografias.”

http://p3.publico.pt/actualidade/media/14131/empresas-usam-fotos-no-instagram-para-vencer-nos-
mercados
consultado a 25 de Outubro de 2014

“Instagram lanca Hyperlapse para acelerar o nosso dia”
“O Instagram acaba de lancar uma aplicacéo
que serve como um extra da "app mée" de partilha de
fotografias e videos. Chama-se Hyperlapse e cria videos
em time-lapse de uma forma simples e estavel.
Trata-se de mais uma ferramenta "simples, mas
poderosa de forma a que as pessoas possam capturar
momentos e expressar a sua criatividade", explica um
comunicado do Instagram no dia em que foi apresentada Instagnam  HYPERLAPSE
a app Hyperlapse, com uma tecnologia de estabilizacdo
de imagem de forma a que possam ser feitos videos sem tripé ou sem termos que pousar o
iPhone (disponivel na AppStore; para ja, a app € apenas compativel com o sistema 10S).
"Criamos a Hyperlapse para que seja 0 mais simples possivel”. Para tal, ndo é
preciso criar uma conta. Clica-se uma vez para gravar e outra para parar. Podemos escolher
a velocidade de visualizagdo (de 1 a 12 vezes) e depois temos a hipétese de gravar ou

exportar para o Facebook ou directamente para o Instagram.”

http://p3.publico.pt/vicios/hightech/13451/instagram-lanca-hyperlapse-para-acelerar-o-nosso-dia
consultado a 5 de Setembro de 2014
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http://blog.instagram.com/
https://itunes.apple.com/app/id740146917
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“Ja ¢ possivel olhar o mundo através de filtros do Instagram”
“A rede social Instagram tem '

vindo a ganhar cada vez mais fas. As J
’

aplicacbes de edicdo de imagem para 'f .
smartphones que permitem por um filtro
na foto que tirou, alterando as cores a
paisagens, pessoas € oObjectos, tém-se
multiplicado. Foi com isto em mente que
trés jovens decidiram criar "o filtro da vida e e v s v Our Lens. Your Summer.
real”, como lhe chamam no site oficial.

"Como fotdgrafos e cineastas, somos obcecados pela ideia de pegar no que esta a
nossa frente e fazer o melhor que conseguimos com essa vista, 0 que normalmente se traduz
em editar as imagens depois de as fotografar" diz Marty Bell, um dos criadores dos 6culos,
no video de langamento. Numa conversa com os colegas Kris Reid e Tom Welsh lancou a
pergunta: ""e se houvesse uma maneira de saltar a utilizacdo de camaras e aplicacdes e filtrar
tudo o que vemos sem ser preciso qualquer tecnologia?”. Foi assim que nasceu o conceito.

A ideia é como que um Instagram em tempo real. Enquanto as lentes dos 6culos de
sol normais bloqueiam a luz com cores frias saturadas, as Tens trabalham com as cores
quentes do sol, como o amarelo e o laranja. "Levou-nos cerca de trés anos até conseguirmos
alcancar as lentes perfeitas mas podemos prometer que as lentes Tens ndo tém paralelo e véo
fazer o dia parecer muito mais bonito”, dizem na descrigao.

Os oculos de sol terdo varias armagdes mas para ja 0s trés criadores estdo a
comercializar apenas o formato unisexo "The Classic", em quatro cores distintas: preto, azul
marinho, vermelho escuro e azul petroleo. O passo seguinte € desenhar mais armacdes e
mais lentes, com graduacgdo também.

Cada par custa 36 libras (aproximadamente 45 euros), estdo disponiveis online, no
site IndieGogo (com stock limitado) e sdo enviados para qualquer parte do mundo com

portes gratis.”

http:// p3.publico.pt/vicios/espelho/12436/ja-e-possivel-olhar-o-mundo-atraves-de-filtros-do-
instagram
consultado a 5 de Setembro de 2014


http://tenslife.com/about/
https://www.indiegogo.com/projects/tens-the-real-life-photo-filter

