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Resumo: A maior evolugao do marketing deu-se com o advento da
internet, e a fotografia ndo ficou distante desta evolugao, de analdgica
a digital, mudou a forma de trabalho. Os profissionais tiveram que
acompanhar as mudancas, adaptando-se as novas tecnologias para
sobreviverem e destacar-se neste novo cenario. Assim, este estudo tem
como objetivo identificar as ferramentas de marketing digital mais
utilizadas na divulgagdo e as mais eficazes para a promocdo da
atividade de fotografo em Portugal. Para a recolha de dados utilizou-
se uma abordagem quantitativa. Foram analisados 20 websites e
aplicado um questionario online a fotdgrafos portugueses. A amostra
contou com 99 participantes e os dados foram tratados através do SPSS
versdo 27. Os principais resultados mostraram que os fotografos
utilizam maioritariamente os meios digitais para divulgar e promover
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as suas atividades e as ferramentas mais utilizadas sdo do marketing
digital (medias e redes sociais, websites, antncios online e e-mails
marketing). Segundo estes profissionais as ferramentas mais eficazes
para o negdcio sdo as redes sociais e 0s websites. Constatou-se que
algumas ferramentas e técnicas séo pouco utilizadas ou desconhecidas
(os backlinks, as técnicas de posicionamento de site - SEO e a web
analytics) e outras precisam de maior aten¢do, como a atualizacao dos
contelidos nos websites e a comunicagdo com o cliente. O estudo
mostrou em gque ponto deste processo de transformagéo est&o inseridos
os fotdgrafos portugueses participantes no questionario, e quais 0s
pontos que merecem mais atencdo, trazendo desta forma, uma
perspetiva pouco investigada e analisada pelos profissionais da
fotografia em Portugal.

Palavras-chave: Marketing Digital, Fotdgrafos em Portugal, Ferramentas de
Marketing Digital.

Abstract: The greatest evolution of marketing took place with the
advent of the internet, and photography was not far from this evolution,
from analog to digital, it changed the way of working. Professionals
had to keep up with the changes, adapting to new technologies to
survive and stand out in this new scenario. Thus, this study aims to
identify the most used digital marketing tools in the dissemination and
the most effective for promoting the activity of photographer in
Portugal. For data collection, a quantitative approach was used.
Twenty websites were analyzed and an online questionnaire was
applied to Portuguese photographers. The sample had 99 people
participating and the data were processed using SPSS version 27. The
main results showed that photographers mostly use digital media to
publicize and promote their activities and the most used tools are digital
marketing (media and social networks, websites, online ads and
marketing emails). According to these professionals, the most effective
ones for business are social networks and websites. It was found that
some tools and techniques are little used or unknown (backlinks, site
positioning techniques - SEO and web analytics) and others need more
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attention, such as updating content on websites and communicating
with the customer. The study showed at what point in this
transformation process the Portuguese photographers participating in
the questionnaire are inserted, and which points deserve more
attention, thus bringing a perspective little investigated and analyzed
by photography professionals in Portugal.

Keywords: Digital Marketing, Photographers in Portugal, Digital Marketing Tools.
INTRODUCAO

No mundo atual, vive-se rodeado de informacéo, diariamente s&o
efetuadas mais de 5 mil milhdes de pesquisas no Google, 0 nimero de
mensagens enviadas é maior do que a populagéo da terra e sdo publicados
6.000 livros, j& a informac&o técnica duplica a cada 2 anos (Carrera, 2018).
Quando se fala de marketing, a comunicacédo é provavelmente o elemento
mais importante para a sua mudanga, alterando a maneira como se vé a
concorréncia e o consumidor, sendo muito mais estratégica do que apenas
uma mera aplicacdo da tecnologia. A internet permitiu uma maior
comunicacao, ligacdo e interacdo entre os consumidores que valorizam o
seu meio social virtual, quando estdo prestes a tomar decisdes de compra
e vivem num ritmo acelerado (Kotler et al., 2017).

E neste cenéario de avanco tecnoldgico que surge o Marketing Digital,
definido pela utilizagdo dos conceitos e ferramentas de marketing no
ambiente digital, com especial ocorréncia na internet. Assim, utilizam
ferramentas como: websites, otimizacdo para motores de busca, andncios,
campanhas no Google Adwords, e-mail marketing, blogs, féruns, entre
outras (Tomé, 2016).

Paralelamente a fotografia também sofreu mudancas em consonancia
com mudancas presentes na sociedade (Farias & Gongalves, 2014). Hoje
para além da camara fotografica, outros dispositivos sdo capazes de captar
imagens, tais como; telemdveis, tablets, computadores, entre outros.
Desta forma, o campo de atuacdo do fotografo se expande imensamente e
s6 se posicionardo no mercado os profissionais que além da técnica,

287



Karina Ferreira Cunha, Clotilde Passos e Paulo Pereira

dominarem a dindmica e as tendéncias de fotografia e oferecerem a sua
marca pessoal (Copelli, 2015). Assim, agregar valor e adotar novas
estratégias de atracdo e manutencdo de clientes, tem sido uma pratica
necessaria neste campo (Ventura et al., 2019; Marques, 2022). Estes
profissionais precisam, cada vez mais, de alinhar a sua prética a nova
realidade existente, incluindo a tecnologia e as estratégias do marketing
digital para que se possam manter no mercado e atrair novos clientes.

Esta crescente necessidade dos profissionais da fotografia se
reposicionarem neste novo mercado e a escassa literatura existente sobre
o tema da fotografia ligada ao marketing digital, levou ao
desenvolvimento do presente estudo. Este tem como objetivo geral
identificar, quais as ferramentas de marketing digital mais utilizadas na
divulgacdo e as mais eficazes na promogao da atividade de fotdgrafo em
Portugal, com vista a contribuir para 0 avango do conhecimento sobre o
tema, identificar pontos de melhoria que sejam Uteis aos profissionais da
fotografia e apontar lacunas que possam ser tratadas em futuras
investigagdes. Para o efeito, adotou-se uma metodologia quantitativa,
utilizou-se o questionario como instrumento de recolha de dados e o
Statistical Package for the Social Sciences (SPSS), na versdo 27, para o
tratamento estatistico dos mesmos.

1. REFERENCIAL TEORICO

1.1. Marketing Digital

O marketing ¢é objeto de estudo recente, foi sistematizado durante o
séc. XX, segundo Lishoa et al, (2016), pode ser definido como um estado
de espirito, uma filosofia de gestdo que deve persistir a todas as decisfes
e atos de uma empresa e que Vvé na satisfagdo do cliente a melhor maneira
de atingir os seus objetivos. Uma organizacdo para se desenvolver e criar
produtos de forma a satisfazer as necessidades dos seus clientes, deve
fazé-lo através de um conjunto de atividades, que permitam a esta, atingir
0s seus objetivos (Lindon et., 2011 citado por Oliveira, 2019).

O marketing foi desenvolvido num contexto singular, seguindo o
préprio desenvolvimento do mercado, criando novas 6éticas que o
diferenciassem de outras praticas organizacionais e ainda, sendo
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modificado pelas escolas que surgiram e se desenvolveram ao longo de
sua existéncia (Santos et al., 2009). E resultado da combinagio da
evolucéo da estrutura econdmica e de diversos movimentos da atividade
comercial (Oliveira, 2017).

Entretanto, foi a partir de 2000 que o marketing foi impulsionado para
o desenvolvimento de novas vertentes devido a uma série de mudancas no
macro ambiente, como: declinios das técnicas de marketing de massa,
maior exigéncia dos consumidores, mercados saturados, novas
tecnologias, crescimento das competicGes e 0s mercados globais. As
mudangas ocorridas na sociedade pos-industrial trouxeram VAarios
impactos ndo s6 nas atividades econdémicas, mas nos comportamentos dos
consumidores e consequentemente, no pensar e fazer marketing (Oliveira,
2017).

A internet veio revolucionar totalmente e disponibilizar novos
instrumentos de relacionamento e personalizagdo do marketing em massa
(Oliveira, 2017). Ela trouxe conectividade e transparéncia & vida das
pessoas e é fortemente responsavel pelas mudangas nas estruturas de
poder, quando o deixa mais disperso e de forma mais inclusiva (Kotler et
al., 2017). Desta forma, a internet revolucionou totalmente a sociedade,
0s negdcios e as relagBes sociais, faz com que o consumidor deixe de ser
passivo nos processos de producdo comunicacéo e distribuigéo, passando
a intervir em praticamente todas as etapas do processo, é neste momento
gue nasce o marketing digital (Oliveira, 2017).

Assim, as praticas de marketing sofreram uma mudanca capital,
passando de um marketing focado no produto para um marketing
orientado para o cliente (Macdes, 2017, citado por Figueiredo et al., 2022).
Se antes as empresas concentravam os seus esfor¢cos na comunicacao
através dos medias para atingir as pessoas, agora dispdem de meios para
se comunicar diretamente com elas. Esta ndo é apenas uma mudanca
tecnoldgica, mas sim de comportamento, que sera preponderante para 0
sucesso das empresas (Trainini & Torres, 2015).

O marketing digital é uma forma de comunicacdo e interacdo das
organizac¢es com os seus clientes, utilizando canais e tecnologias digitais,
geralmente é definido pela utilizacdo dos conceitos e ferramentas de
marketing no ambiente digital (Arrieta, 2017; Desai & Shah, 2019; Kotler
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e Lee, 2009). Para Neil Patel, "marketing digital é qualquer forma de
marketing de produtos ou servicos que envolva dispositivos eletrénicos"
Lal, (2018, p. 1).

Poddar e Agarwal (2019), referem que o marketing digital € criar
conscientizacdo e promover uma marca ou produto ou servigos online
usando varios canais digitais, ou seja, utilizar a internet e dispositivos
digitais, mecanismos de pesquisa, publicidade grafica e outros medias
digitais para atingir o publico, Envolve o Servico de Mensagens Curtas
(SMS), Servicos de Notagdo Simples (SNS), Otimizacao de Motores de
Busca (SEQ) e outros antincios online para promover produtos e servigos.
Entretanto, a concetualizacdo do marketing digital tem sofrido alteracbes
ao longo dos anos, adaptando-se aos crescentes avangos tecnoldgicos,
evoluindo e oferecendo novas maneiras de alcancar, informar, envolver,
vender, aprender e fornecer produtos e servigcos aos clientes (Lamberton
& Stephen, 2016).

O marketing digital veio inserir novos fatores influenciadores das
estratégias empresariais, entre elas: transferéncia de poder dos vendedores
para os consumidores, fins das distancias fisicas, aumento da velocidade
de processamento e contato, eliminacdo de muitas fronteiras fisicas e
geogréficas, funcionamento 24 horas, maior conhecimento das empresas,
maior conhecimento dos consumidores, valorizagdo do capital intelectual,
entre outras (Hortinha, 2001; Marques, 2022; Shevchenko et al., 2022).
E um meio de estar mais perto, de envolver e criar valor para o cliente
(Cluley et al. 2020) é uma espinha dorsal para os empreendedores
sustentarem o negdcio no mercado competitivo e de aumentar a receita do
negocio (Poddar & Agarwal 2019).

Essa nova relacdo com o mercado, obriga ao desenvolvimento de uma
nova conceptualizacdo estratégia e tatica do marketing. O marketing
digital ganha assim, predominancia nas estratégias de marketing em todo
0 mundo (Lal, 2018; Kim et al., 2019; Shevchenko et al., 2022). O
problema base mantém-se: para quem? como? quando? onde? com que
objetivos?, mas a diversidade de meios, o timing e a exposicdo, levam a
interacdo online e offline e a reformulacdo dos modelos de negdcios
(Oliveira, 2017).
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Portanto, o marketing digital, sem divida, traz um impacto para os
processos de vendas, tornando o processo mais pratico e facil e pode trazer
inovacGes no campo de aplicacdo (Daud et al., 2022). A sua aplicacdo na
pratica empresarial, segundo Pollak e Markoviyc (2021) € um passo
evolutivo natural dentro da gestdo de marketing.

As principais ferramentas do marketing digital, segundo Tomé (2016)
sdo o Website ou Site, 0o Search Engine Optimization (SEO), o e-mail
marketing, a Web Analytics e as Redes Sociais.

O Website é uma das ferramentas mais importantes para as empresas e
alguns fatores que podem contribuir para o seu sucesso sao: ter
interatividade, possuir um design profissional, ser apelativo e funcional,
proporcionar entretenimento, garantir rapidez, facilitar a navegagéo,
transmitir confianca e garantir continuidade do servigo (Hortinha, 2001).
Carrera (2018), também refere alguns fatores importantes para que um site
tenha uma boa usabilidade: desenhar o site em fungdo de quem o vai
utilizar; ter arquitetura acessivel; estabelecer caminhos; ser Gbvio e
objetivo; utilizar multimidia com cautela, utilizando na medida em que
acrescenta valor a experiéncia do utilizador; utilizar tecnologia
disponiveis e que funcione nos computadores dos utilizadores; testar e
atualizar constantemente a informagéo.

O Search Engine Optimization (SEO) permite alterar os sites de modo
que os torne mais visiveis aos motores de buscas. Quando se utiliza um
motor de busca para realizar uma pesquisa, associam-se 0S primeiros
resultados como os mais crediveis. Desta forma, a elevagdo do website
num ranking de motor de busca, é hoje uma das principais técnicas do
marketing digital (Tomé, 2016).

O e-mail marketing é um tipo de marketing que utiliza as mensagens
via e-mail para comunicar com grupos de pessoas, procurando construir
com 0s consumidores uma relacdo mais pessoal e intimista. As suas
vantagens estdo na possibilidade de se comunicar com inimeros publicos-
alvo a um custo baixo e com bastante facilidade (Tomé, 2016). Para
Faustino (2019), o e-mail marketing é uma das principais fontes de
conversdo em vendas, uma ferramenta extremamente poderosa de
persuasdo, comunicacgao e conversao.
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A Web Analytics permite medir, recolher, analisar e reportar
informacéo digital com o objetivo de compreender e melhorar a atividade
na web, informacdes como: onde clicam os visitantes, quanto tempo
permanecem na pagina, qual o horario que mais visitam, percentual de
visitantes que abandonam a pagina apés a homepage do site. Esta série de
informacGes podem ajudar as organizagBes na tomada estratégica de
decisdo de forma a melhorar a performance online (Tomé, 2016).

As Redes Sociais sdo uma estrutura social composta por pessoas ou
organizacdes, que se caracterizam por uma abertura, possibilitando
relacionamentos horizontais e néo hierarquicos entre 0s participantes, que
partilham informacéo, conhecimento e interesses. A partir das redes
sociais, € possivel para varias organizagdes, comunicar e interagir com um
nimero elevado de pessoas a um custo relativamente baixo (Desai &
Shah, 2019; Poddar & Agarwal, 2019). A disponibilizacdo de contetdo
relevante com impacto no publico, aumenta a interacdo, a visibilidade e a
notoriedade da organizacdo. Sendo entdo, a presenca das organizagdes nas
redes sociais um ponto fundamental para estabelecer uma ligagdo com os
seus diferentes publicos-alvo (Tomé, 2016).

Para Kotler et al. (2017, p. 34), “no mundo online, as redes sociais
redefiniram a forma como as pessoas interagem umas com as outras,
permitindo que construam relagdes sem fronteiras geograficas e
demograficas”. As redes sociais fomentam a inclusdo social e conferem
as pessoas o sentimento de pertencerem as suas comunidades. Os circulos
sociais tornam-se o principal influenciador, superando as comunicacgdes
de marketing externas e até a preferéncia pessoal. Estas permitem ainda,
conversas mais interativas, mais eficazes e eficientes em termos de custos
(Kotler et al., 2017).

Segundo o Global Overview Report de 2021, cerca de 6 plataformas
tém mais de 1 bilhdo de utilizadores ativos mensais, enquanto as 17
plataformas restantes tém mais de 300 milhdes e cerca de 45% dos
internautas em todo o mundo utilizam as redes sociais pelo menos uma
vez por més, na procura de informacgdes sobre produtos ou servigos que
estdo pensando adquirir (O. et al., 2022).

Rodriguez et al. (2021) concluiram no seu estudo que os habitos de
compra, os horarios e 0 comportamento dos consumidores sdo motivados
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pelas tendéncias das medias sociais, pelo tipo de conteldo digital e pela
preferéncia dos canais de pagamento. Neste contexto o marketing digital
tornou-se uma importante ferramenta na promocao de bens e servicos, se
antes os consumidores ndo tinham alternativas, ouviam com atencdo o0s
conteldos transmitidos pelos meios de comunicacdo, hoje 0s
consumidores, através das redes sociais, escolhem o que consumir,
guando e onde consumir. Neste pressuposto, 0s contetdos dispbem de
informacBes que os consumidores querem utilizar para alcangar 0s seus
objetivos pessoais e profissionais (Kotler et al., 2017).

1.2. Fotografia

Fotografia ¢ uma palavra de origem grega, que significa “escrita a luz”,
Palacin (2012). A fotografia € produto de uma mistura de conhecimentos
de fisica e quimica. Inicialmente foi chamada de heliografia e
daguerreotipia, recebendo posteriormente o nome atual (Copelli, 2015).
As primeiras camaras fotograficas foram conhecidas como maquina-
caixote ou maquina-caixdo, que tinham como principal caracteristica
funcionar, no momento posterior a captacdo da imagem, como um
laboratério reduzido de revelagdo de negativos e cOpias fotogréaficas
positivas (Farias & Gongalves, 2014).

Foi a Revolugdo Industrial que promoveu um conjunto de mudangas
significativas na cultura ocidental, proporcionando o desenvolvimento e a
descoberta de diversas novas tecnologias, dentre elas, a fotografia (Farias
& Gongalves, 2014). Segundo Vieira (2019) a fotografia, que surgiu no
contexto da Revolugdo Industrial, permitiu a partilha de informacdes e
conhecimento, deu apoio a investigacdo em diferentes campos da ciéncia
e 0 seu advento abriu novos caminhos para a expressao artistica.

“A fotografia apareceu com a sociedade industrial, em estreita ligagado
com os seus fendmenos mais emblematicos — a expansao das metrépoles
e da economia monetaria, a industrializacdo, as modificacdes do espagco,
do tempo e das comunica¢des — mas, também, a democracia” (Rouillé,
2009, citado por Farias & Gongalves, 2014, p. 2), que retratou os atributos
de uma sociedade durante o periodo de transformacao e de efervescéncia
tecnologica, sendo a propria fotografia um exemplo dessa transformacéo,
uma vez que constitui um processo mecanico e que delineou um modo
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distinto ao desenho e a pintura, técnicas utilizadas como modos de
representacdo da realidade social. Despertou o interesse de profissionais
das mais diversas &reas, com o objetivo de catalogacao dos seus interesses,
transformando-se num importante elemento histérico e de comunicagao
social, capaz de contar a historia de vida de uma pessoa, de uma cidade
ou de um povo e sua cultura (Farias & Gongalves, 2014). A fotografia deu
um grande passo no desenvolvimento de um novo tipo de comunicacao,
inaugurando uma nova era de civilizagao (Copelli, 2015).

Segundo Boris Kossoy (1989, citado por Vieira, 2019), a partir da
década de 1860, principalmente nos Estados Unidos e nos grandes centros
europeus, a fotografia teve uma enorme aceitacdo e propiciou o
surgimento de verdadeiros impérios industriais e comerciais.

Se, num primeiro momento, a pratica fotogréfica era restrita a
pesquisadores e, como hobby, a ricos entusiastas, poucos anos mais tarde,
estaria aprovada a sua vocagdo comercial, e individuos oriundos de
diversas profissGes e classes sociais passaram a mudar para 0 novo e
promissor oficio. Enfim, o desenvolvimento da fotografia mobilizou
profissionais de diferentes areas e resultou numa ampla e lucrativa
indlstria, satisfazendo as expectativas do, entdo, ascendente sistema
capitalista Vieira (2019).

Os aperfeicoamentos e as inovacdes tecnoldgicas permitiram a
popularizacdo da fotografia analdgica, avancos como os da fabrica Kodak
em 1888, culminaram na criacdo pioneira de novos tipos de camaras mais
leves e mais faceis de manusear. A partir dessa época, iniciou-se o
processo de popularizacdo da fotografia analégica, proporcionando ao
homem um conhecimento mais preciso e amplo de outras realidades com
mais detalhes e maior fidelidade (Farias & Gongalves, 2014).

Contudo, outro passo importante na historia da fotografia foi o
desenvolvimento da cAmara digital, que popularizou a fotografia. Com o
avanco tecnoldgico e a reducdo do preco, as camaras digitais passaram a
ser mais utilizadas do que as camaras analdgicas. As cAmaras tornaram-se
ainda menores e mais faceis de manusear e o continuo desenvolvimento
da tecnologia culminou na juncédo do telemdével com a camara fotogréafica
(Farias & Goncalves, 2014). Deixou de ser um aparato (nico para se
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tornar uma pequena lente conectada aos dispositivos portateis (Hoffmann
& Oliveira, 2015).

Esse desenvolvimento da fotografia digital mudou a maneira de se
relacionar e de trabalhar com fotografia. Assim, como a fotografia
analégica estava em consondncia com as mudangas presentes na
sociedade do século XIX, a fotografia digital reflete as mudancas na
sociedade do fim do século XX, em que eleva o fluxo de informacdes e
cresce a convergéncia entre os diversos medias (Farias & Gongalves,
2014).

Antigamente era comum sentar em grupo para visualizar um album,
com as fotografias e as histdrias que as acompanhavam, hoje a quantidade
de imagens produzidas chega a ser alarmante (Freitas, 2016). Para
Alexandrino & Pereira (2016) atualmente, a fotografia equilibra-se numa
linha ténue entre o eterno e o efémero, com uma propensdo social ao
registro fotografico de todos os momentos, uma tentativa de eternizar
desde o nascimento de uma criangca até o Gltimo prato gastronémico
saboreado no almoco. Estes momentos quando compartilhados pelas
pessoas nas redes sociais na internet mostram ao mundo o que estdo
vivenciando (Farias & Goncalves, 2014), tendo uma importancia
crescente na vida privada e familiar (Pinheiro, 2011).

Um retrato dessa evolugdo pode ser visto pelo que foi observado por
Lal (2018), quando refere que atualmente vivencia-se uma economia
fotografica, considerando que das empresas de tecnologia da Ultima
década, pelo menos nove - Facebook, Twitter, WhatsApp, Dropbox,
Pinterest, Airbnb, Snapchat, Instagram e Tumblr, tém a fotografia no
centro dos seus negocios.

1.3. Marketing Digital e o0 Mercado Fotografico

A velocidade das mudancas estruturais da nova economia e as
oportunidades geradas pelas atuais tecnologias de informacdo e
comunica¢do impBe que as empresas repensem continuamente os seus
negocios, mercados e produtos, tanto nos mercados organizacionais, 0s
business to business (B2B), como nos mercados de consumo, 0s business
to customer (B2C), uma vez que o computador e a internet passaram a
exercer influéncia significativa na comunicacdo, sendo cada vez mais
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necessario ter inovacgdo, agilidade e a aprendizagem organizacional para
construir relagBes sélidas e duradouras com os seus clientes (Marin et al,
2018).

O. et al. (2022) reforcam essa visdo quando afirmam que a
digitalizacdo da economia global obriga as empresas a reconsiderar 0s
meios habituais de promoc&o de bens e servigos, ja que 0s novos métodos
digitais de processamento e uso da informag&o estdo a tornar-se a principal
fonte de melhoria da eficiéncia e eficacia das atividades de marketing.
Desta forma, é necessario investir cada vez mais na elaboracdo de
estratégias para atrair, satisfazer e fidelizar os clientes que atualmente
estdo mais criteriosos no momento da compra, devido a imensa variedade
de oferta no mercado (Galdino et al., 2019).

Considerando o mercado fotogréafico, constata-se que ao logo do
tempo a tecnologia proporcionou uma grande evolugdo nos processos
fotogréaficos e que o mercado estd bastante competitivo, na medida que
amplia o acesso aos meios de producdo da imagem e populariza a
fotografia (Copelli, 2015). O advento do processo digital fez este mercado
mudar radicalmente, exigindo dos profissionais a percec¢do das constantes
mudangas do mercado e de que ha espagcos para 0s que investem na
profissdo e ndo negligenciam as novas tecnologias (Martins, 2014).

Neste cenario, 0 marketing digital assume um importante papel como
principal ferramenta na promog¢do de bens e servicos, fidelizando o
consumidor (O. et al., 2022). Todas as ferramentas do marketing digital
(blogs, websites, social media, e-mail marketing, entre outras) servem
para recolher informagdo, comunicar online e interagir com 0s
consumidores de uma maneira rapida e mensuravel. A disponibilizacao de
produtos/ servigos online mantém as empresas ativas e competitivas, seja
na obtencdo de mais clientes ou para reter os atuais (Bernardo, 2019).

O estudo realizado por Ismagilova et al. (2020), demonstrou que as
avaliacGes feitas na internet podem levar a mudancas nas atitudes do
consumidor em relagdo a marca e no seu comportamento de compra, 0
que acaba por afetar o desempenho da empresa. Barbosa et al. (2020)
reitera este ponto, quando afirma que um fator que se destaca nas decisfes
de compra online é a busca de informacdes e opinies publicadas por
outros clientes sobre produtos e servigos. Essas informagdes e opinides
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podem atingir um numero elevado de pessoas €, com isso, a empresa
consegue divulgar a sua marca. Contudo, ressalta-se que esta projecéo
pode ser positiva ou danosa para a imagem da empresa.

A pratica do marketing digital continua a crescer (Key et al. 2019),
contudo, como refere Rodrigues (2020), num cenario de ampla ofertas e
de uma pandplia de meios de comunicacdo digitais, as empresas que
conseguem se destacar através da diferenciagdo e captacdo de confianga,
serdo as que atingirdo melhores resultados concretizados em vendas e
notoriedade. O marketing de media social é um dos aspetos do marketing
digital, que desempenha um papel importante no aumento exponencial do
lucro e da receita da empresa (Poddar & Agarwal, 2019; Vitorino et al.,
2020).

Pelo exporto, € possivel constatar que o impacto das novas tecnologias
de informacdo e comunicagdo mudou por completo a forma como
empresa e cliente se relacionam no dia a dia. Nesta nova economia, imersa
nas tecnologias e nas redes sociais, 0 mercado fotogréfico enfrenta fortes
desafios de inovagdo e avango tecnolégico, a reproducgdo infinita de
imagens ao mesmo tempo que impactam a atividade, também exigem
destes profissionais que se reposicionem no mercado, com novas solugdes
que o diferenciem entre si, sendo a estratégias do marketing um meio que
se mostra eficaz como apresentado pelos diversos autores.

2. METODOLOGIA

O objetivo geral do presente estudo é identificar as ferramentas de
marketing digital mais utilizadas na divulgacdo e as mais eficazes na
promo¢do da atividade de fotégrafo em Portugal, segundo estes
profissionais. Utilizou-se uma metodologia quantitativa e efetuou-se a
recolha de dados observaveis e quantificaveis, através de um questionario
partilhado no Google forms. Segundo Fortin (2009), o investigador deve
seguir um processo ordenado que vai da definicdo do problema a obtencéo
e interpretacdo dos resultados. O estudo tem carater descritivo, e
experimental, visto que as varidveis ndo sdo controladas nem foram
manipuladas pelo investigador procurando apenas compreender o
fendmeno e transversal uma vez que, os dados foram recolhidos num
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determinado momento (Coutinho, 2014). A populacdo alvo sdo o0s
profissionais de fotografia a exercer a atividade em Portugal.

A recolha dos dados acorreu em duas fases. Na primeira fase foi
realizada a avaliagdo de 20 websites de fotdgrafos melhores posicionados
no motor de busca Google no dia 30 de dezembro de 2018 com a palavra-
chave: Fotdgrafos em Portugal.

A analise das websites dos fotografos considerou inicialmente a
presencga de duas informacdes bésicas, a disponibilidade de contato e as
informacg@es sobre o profissional, tendo por base os estudos de Hortinha
(2001) e de Carrera (2018).

No estudo de Hortinha (2001) foram considerados os fatores que
podem contribuir para o sucesso de um website:

e Interatividade — possibilidade de poder pesquisar, comentar ou
consultar informagdo;

o Design — ser apelativo e funcional, de facil utilizacdo para
alcancar os seus objetivos rapidamente;

e Acrescentar valor — producdo de conteddo dindmicos (videos,
fotos, etc.) que possibilita a existéncia de maior trafego;

e Manutencdo — atualizado regularmente de forma a atrair
visitantes.

No estudo de Carrera (2018), sobre usabilidade, relacionamento
comercial e as técnicas de SEO para posicionamento do site, foram
consideradas:

e Arquitetura acessivel,

e Funcionalidade - tecnologia que funcione nos computadores dos
utilizadores;

e Espaco de comunicacdo interativa;

e Presenca de blog e redes sociais;

e Conteldos divididos;

o Utilizacdo de imagens e videos;

e Fomento ao backlinks.
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A partir destes estudos foram criados critérios para anélise dos sites,

conforme apresentado na tabela 1.

TABELA 1
Critérios de Analise

Categorizacdo Funcionalidade

Critérios de Anélise

Base Teorica

Informagcdes de contato

Possuir informagdo de como
entrar em contato com o
profissional/ empresa.

Definido pelos
investigadores  para
avaliar se o site

Funcionalidades
Bésicas

Informagcdes sobre o
profissional

Possuir informag6es sobre o
profissional.

apresenta as
informagdes basicas
para 0
estabelecimento  de
uma parceria
comercial.

Definido pelos

investigadores  para
avaliar se o site
apresenta
informagdes sobre o
profissional/ empresa
que oferece os seus
servigos. Importante
para registrar a sua
marca pessoal.

Imagens

Possuir imagens no site.

Videos
Funcionalidades
de posicionamento

Possuir videos ou link que
levassem a videos produzidos
pelo profissional.

A presenca de
imagens e videos
acrescenta valor (sdo
contetdos

dindmicos) que
possibilita a
existéncia de maior
tréfego segundo
Hortinha (2001) e
segundo Carrera
(2018), melhora o
Engagement da
audiéncia

(capacidade de
prender a atencéo dos
visitantes). Sobre os
videos Carrera
(2018),  acrescenta
que 55% dos
resultados de todas as
pesquisas por
palavras ha pelo
menos um video,
sendo 82% videos do
YouTube.

Departamentalizagdo
dos contetidos

Contetdos  divididos em
secoes.

Segundo Carrera
(2018), melhora o
Engagement da
audiéncia.
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Redes Sociais

Presenca de Redes Sociais no
site;

Ter blog no site ou indicar a

As redes sociais, blog

Funcionalidades
de usabilidade e de
atracdo de
utilizadores

existéncia de um. Foi © backl_mks
) multiplica os links,

considerado blog quando

Blog havia  contetdos, fotos aumentando 0
S ! ' trafego (Carrera,
histérias e espago para
: " A 2018).
interacdo com o cliente.

Backlinks Ter links para outros sites.

Possibilidade  de  poder
pesquisar, comentar  ou
consultar informagdo. Foram
considerados para essa fungao Segundo Carrera

Interatividade

dois pontos: Espaco de
interacdo _com o cliente —
localizagdo no site de um
espago exclusivo com o
cliente e interatividade aberta
com o utilizador — espago
disponivel no site e
funcionando para
depoimentos, comentarios,
questionamento.

(2018), espagos de
comunicagdo
interativa sdo
importantes para o
relacionamento
comercial.

Funcionamento

Todos os campos do site
funcionam e sdo de fécil
acesso;

Para Carrera (2018),
uma das formas de
usabilidade dos sites
¢ utilizar tecnologia
disponiveis e que

funcione nos
computadores  dos
utilizadores.
Existéncia de  conteldo Acrescgntar valor —
S ) producéo de
dindmicos (videos, fotos, ? T
etc.) Foi considerado contgu_d_o dinamicos
Acrescentar valor A . possibilita a
dindmico os sites que AT .
- existéncia de maior
apresentaram minimamente tréfego segundo
fotos e efeitos visuais. Hortinha (2001).
Atualizado regularmente.
Foi verificada a data da dltima
postagem e/ou atualizag&o.
Entdo, data de novembro e Segundo  Hortinha

Manutencdo

dezembro de 2018 foram
considerados atualizado,
datas anteriores,
desatualizados e sem data,
caracterizado como néo sendo
possivel inferir.

(2001) a atualizagéo
regular ¢ uma forma
a atrair visitantes

Fonte: Elaboragdo prépria a partir dos estudos de Hortinha (2001) e Carrera (2018).

Na segunda fase foi utilizado um questionario online elaborado no
Google Forms com perguntas abertas e fechadas destinadas a efetuar a

caracterizacdo
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desenvolvimento da atividade de fotdgrafo em Portugal. As perguntas
foram elaboradas com base na revisdo da literatura e de forma a dar
resposta ao objetivo do estudo. Antes de enviar o questionario foi
realizado um pré teste para verificacdo da legibilidade das perguntas
efetuadas e efetuar as retificacGes necessérias. O link do questionario foi
enviado por e-mail e pelo WhatsApp, entre os dias 03 a 14 de janeiro de
2019, ndo sendo possivel estimar o ndmero de profissionais que o
receberam. O e-mail foi encaminhado para todos os contatos identificado
na analise dos 20 sites melhor posicionados e para a APPImagem -
Associacdo Portuguesa dos Profissionais da Imagem, para que fosse
enviado aos seus associados, e pelo WhatsApp o link foi encaminhado para
o0 representante da EPICS Portugal, empresa fornecedora de sites para
fotografos, que o divulgou junto a profissionais e clientes. Desta
populacdo resultou uma amostra valida ndo probabilistica, que depende
unicamente de critérios do investigador (Gil, 2008), de 99 profissionais de
fotografia.

3. APRESENTACAO, ANALISE E DISCUSSAO DE
RESULTADOS

3.1 Websites

A avaliacdo dos websites a partir dos critérios de analise definidos
mostraram que: 100% dos sites avaliados apresentam as funcionalidades:
informacbes para contato, informacgdes sobre o profissional, imagens,
conteudos divididos, redes sociais e bom funcionamento do site; 55%
deles dispunham de videos no proprio site ou links para 0os videos
produzidos pelos profissionais em Redes Sociais, como o You Tube e
Vimeo; 40% dos sites apresentaram um espaco denominado de blog,
sendo que 15% destes ndo apresentavam as funcionalidades prevista em
blog (conteldo, fotos, historias e espaco para interagdo com o cliente, para
exposicdo das ideias, interesses, experiéncias e opinifes) e a grande
maioria 60%, ndo dispunham de blog.

Em relacdo a interatividade, a andlise mostrou que 50% dos sites
apresentaram um canal exclusivo de interacdo com o cliente e 35%
dispunham de uma comunicacdo aberta no site e com registros de
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funcionamento, seja no prdprio blog ou em espacos para depoimentos,
questdes, dividas e orcamentos. Sobre a presenca de links para outros
sites, 0 estudo mostrou que a maioria, 70% ndo dispde de link que
pudessem fortalecer a troca de contetdos entre os sites, as backlinks
(ferramenta que contribui para o posicionamento do site).

Em relacdo a manutengdo/ atualizacdo, 30% dos sites apresentaram
conteddos com datas recentes ao estudo (dois meses antes ao estudo), e
45% ndo dispunham nenhum local, de informacgBes que permitissem
confirmar a Gltima atualiza¢do, sendo impossivel a um utilizador comum
inferir quando foi realizada a manutengéo do site.

Outra funcionalidade bastante utilizada pelos sites foi a denominada
por Hortinha (2001) de ‘Acrescentar valor’, ou seja, 95% dos sites
apresentaram conteldo dindmicos, contendo algumas fotos e efeitos
visuais.

Vale destacar que as redes sociais mais utilizadas, pelos inquiridos, sdo
0 Facebook e o Instagram, seguida pelas demais, conforme apresentado
no grafico 1.

Gréfico 1
Redes Sociais disponiveis nos sites

Instagram

Pinterest
WatsApp
Twitter

Benhace

Skype
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

W Percentual de citagdes

Fonte: Elaboracéo propria

3.2 Questionario

Neste estudo empirico foi possivel constituir uma amostra com 99
respostas validas. A caracterizacdo sociodemografica da amostra permite
concluir que 82,8% dos inquiridos sdo do género masculino e 17,2% do
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feminino, com idades que variam entre 23 e 68 anos, com uma idade
média de 41,4 anos e Desvio Padréo de 8,7.

Relativamente a escolaridade verifica-se que 55,5% dos inquiridos tém
o0 secundario, 35,4% licenciatura, 6,1% o 3° ciclo e 1% os que tém 1° ciclo,
Pds-graduacdo e Doutoramento. Quanto ao tempo de exercicio da
profissdo, 42,4% exercem a profissdo entre 1 a 10 anos, 27,3% entre 11 a
20 anos, 22,2% entre 21 a 30 anos e 8,1% exercem a profissao ha mais de
30 anos. 50,6% dos inquiridos exercem a sua profissdo na regido Norte,
23,2% em Lisbhoa e Vale do Tejo, 22,2% no Centro e 4% no Alentejo.

A andlise descritiva da amostra permite também efetuar a
caracterizacdo da atividade, assim, 47,5% tem loja fisica e virtual, 25,3%
tém apenas loja virtual, 14,1% apenas loja fisica e 13,1% néo tém loja.
Em relacdo a idade e ao tipo de loja é possivel verificar, conforme gréfico
2, que a percentagem de profissionais sem loja é superior para 0s
profissionais que tém mais de 45 anos, a percentagem de loja fisica e
virtual é superior para os profissionais até 35 anos. A percentagem de loja
fisica aumenta com o aumento da idade, a percentagem de loja virtual
diminui com o aumento da idade, sendo as diferencas observadas
estatisticamente significativas, de acordo com o teste Qui-quadrado
(x%©=18,296; p=0,006).

Grafico 2 Griéfico 3
Relagdo entre idade e o tipo de loja Relagdo entre o tempo de profisséo
e o tipo de loja

I Il. III I

1a10anos 11a20anos Mais de 20 anos

60

ol Ill III I

Até 35 anos 36-45 anos Mais de 45 anos

~
3

8
3

&

8
w
8

s 8
w B
&8 8

Frequéncia relativa (%)
=4

Frequéncia relativa (%)

s
s

2. |dade

®WSem loja W Fisica Virtual ® Fisica e Virtual

5. Tempo de Profissio

mSem loja WFisica ™ Virtual W Fisicae Virtual

Fonte: Dados extraidos do SPSS. Fonte: Dados extraidos do SPSS.

Em relacdo ao tempo de profissdo e tipo de loja (grafico 3) a
percentagem de profissionais sem loja é superior para 0s que exercem a
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profissdo entre 1 a 10 anos (19%) a percentagem de loja fisica aumenta
com o aumento do tempo de profissdo, a percentagem de loja virtual
diminui com o aumento do tempo de profissao (mais de 20 anos, 6,7%), a
percentagem de loja fisica e virtual é superior para quem exerce a
profissdo entre 11 a 20 anos (59,3%), sendo as diferencas observadas
estatisticamente significativas, de acordo com o teste Qui-quadrado

(x%©=28,180; p<0,001).

Relativamente aos canais utilizados para a comercializagdo e
divulgacéo da atividade 92,9% utilizam os medias e redes sociais, 82,8%
os websites, 31,3% anuncios online, 22,2% e-mail marketing, seguido

pelos demais meios (cf. tabela 2).

TABELA 2
Canais para divulgar a atividade
Nao Sim
N % N %

Website 17 17,2% 82 82,8%
Medias e Redes Sociais 7 7,1% 92 92,9%
E-mail Marketing 77 T77,8% 22 22,2%
Jornal eletrénico 9% 97,00 3 3,0%
Jornal impresso 94 949% 5 51%
Revista eletrénica 9% 97,00 3 3,0%
Revista impressa 96 97,0% 3 3,0%
Painéis eletronicos 99 100,0%

Painéis estaticos 98 990% 1 1,0%
TV 98 99,0 1 1,0%
Radio 9% 97,00 3 3,0%
Anancios online 68 68,7% 31 31,3%
AnUncios impressos 90 909% 9 9,1%
Né&o divulgo a minha atividade, conto apenas com o 91 91.9% 8 81%

boca a boca dos clientes

Outros: Brochuras e cartdes de visita
Exposicdo em quintas e patrocinio em festas
Feiras de casamentos + Websites de Casamentos
Recomendacéo
Revista portfdlio

YouTube através do meu canal EFO com + de 38.000 inscritos.

Fonte: Dados extraidos do SPSS.
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Segundo os inquiridos, dos canais utilizados o mais eficaz sdo as
medias e redes sociais com 66,7%, seguido dos websites 23,2%, do “boca
a boca” com 4%, de outros meios 4% e dos jornais e revistas impressas
com 1% cada.

Sobre as redes sociais mais utilizadas para divulgacdo da atividade o
Facebook ¢ utilizado por 97% e o Instagram por 85,9% dos profissionais,
as demais redes tém uma utilizacdo mais discreta, conforme (cf. tabela 3).

TABELA 3

Medias e Redes Sociais para divulgacdo da atividade

Nao Sim

N % N %
Facebook 3 3,0% 96 97,0%
Twitter 89 89,9% 10 10,1%
Google + 80 80,8% 19 19,2%
LinkedIn 82 82,8% 17 17,2%
Instagram 14 14,1% 85 85,9%
WhatsApp 79 79,8% 20 20,2%
YouTube 79 79,8% 20 20,2%
Pinterest 83 83,8% 16 16,2%

Outros: Behance Medium
casamentos.pt. E noivas Portugal
Medias
Portfolio box
Vimeo

Fonte: Dados extraidos do SPSS.

A frequéncia de interagdo nas redes sociais é feita diariamente por
47,4% dos inquiridos, semanalmente por 34%, mensalmente por, 9,3% e
pontualmente por 9,3%.

Em relacdo as funcionalidades apresentadas nos Websites dos
profissionais sdo percentualmente utilizadas, (cf. tabela 4): galeria de
imagens com 93%, link para as redes sociais com 91,9%, informacdes
sobre o profissional com 86%, informagfes para contato com 82,6%,
galeria de videos e diversidade de contetido, ambas com 46,5%, blog com
34,9%, espaco de interacdo com o cliente e links para outros sites com
17,4%. Relativamente a atualizacdo dos websites, os 37,7% dos
profissionais afirmam que atualizam mensalmente, 28,2% pontualmente,
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16,5% semanalmente, 9,4% diariamente e 8,2% anualmente. Dos
inquiridos 44,3% afirmam que utilizam ferramentas web analytics para
otimizar os canais de comercializa¢do, 0s restantes 55,7% nao.

TABELA 4
Funcionalidades do website
N=86 Né&o Sim
N % N %
Blog 56 651% 30 34,9%
Diversidade de contetido 46 53,5% 40 46,5%
Espaco de interagdo com o cliente 71 82,6% 15 17,4%
Galeria de imagens 6 7,0% 80 93,0%
Galeria de Videos 46 53,5% 40 46,5%
Informagdes para contato 15 17,4% 71 82,6%
Informagdes sobre o profissional 12 14,0% 74 86,0%
Links para as Redes Sociais 7 81% 79 91,9%
Links para outros sites 71 82,6% 15 17,4%
Outros: Inf Sobre os Servigos Disponiveis
Loja on line
Fonte: Dados extraidos do SPSS.
Grafico 4

Relacdes entre a utilizagdo dos canais digitais de divulgacdo e o género

Frequéncia relativa (%) Frequéncia relativa (%)

0% 20% 40% 60% 80% 100% 0% 1% 2% 3% 4% 5% 6% 7%
L
Jornal impresso |
Revista eletrénica L e
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Fonte: Dados extraidos do SPSS.

Sobre a frequéncia de envio de e-mails marketing, apenas 59,60%
responderam a pergunta sobre essa ferramenta, sendo que destes, 61,02%
utilizam essa forma de divulgacdo quando ha promocdes, 13,56% utilizam
mensalmente, 11,86% anualmente, 6,78% raramente, 5,08% diariamente
e 1,7% semanalmente. Sobre o consentimento dos clientes para o
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recebimento destes e-mails, 83,8% afirmam ter o consentimento do cliente
para o encaminhamento.

Em relacdo aos canais de divulgacéo e ao género, a utilizacdo da TV é
superior para o género feminino, sendo as diferengas observadas
estatisticamente significativas, conforme apresentado no gréfico 4.

A andlise sobre a utilizacdo dos canais de divulgacio e a idade, mostra
que a utilizacdo dos medias e redes sociais € inferior para os profissionais
com mais de 45 anos, a utilizacdo da radio é superior para os que tém mais
de 45 anos, a ndo divulgagdo é superior para mais de 45 anos, sendo as
diferencas observadas estatisticamente significativas, conforme gréfico 5.

Gréfico 5
Relacdes entre a utilizacdo dos canais digitais de divulgagio e a idade
Frequéncia relativa (%) Frequéncia relativa (%)
0% 2% 4% 6% 8% 10% 12% 14% 0% 20% 40% 60% 80% 100%
Jornal eletrénico TG website [T
Jornal impresso IEG—_G
Midias e Redes Sociais R

Revista eletrénica I

E-mail Marketing
Revista impressa  pe——

Painéis eletronicos Anincios online [

Painéis estiticos Aniincios impressos e

v N30 divulgo a minha atividade, conto

" apenas com o baca a boca dos clientes
Radio

W Até35anos ™ 36-45 anos Mais de 45 anos
®Até 35anos M 36-45 anos Mais de 45 anos

Fonte: Dados extraidos através do SPSS

Em relagdo aos profissionais que responderam que o canal mais eficaz
era a Website, verifica-se a predominancia das funcionalidades:
informacbes para contato e galeria de imagens ambas com 95,2%,
informac0es sobre o profissional e links para a redes sociais ambas com
85,7%, galeria de videos com 61,9%, diversidade de contetido 52,4%, (cf.
tabela 5).
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TABELAS
Website como canal mais eficaz de divulgacéo e funcionalidades
utilizadas
N % a

Blog Website 21 28,6% 0,74 0,691

Medias e Redes Sociais 56 35,7%

Outras 9 44 4%
Diversidade de Website 21 52,4% 0,38 0,827
Conteldo Medias e Redes Sociais 56 44,6%

Outras 9 44,4%
Espaco de Website 21 19,0% 0,25 0,882
interacéo Medias e Redes Sociais 56 16,1%
com o cliente Outras 9 22,2%
Galeria Website 21 95,2% 1,15 0,563
de imagens Medias e Redes Sociais 56 91,1%

Outras 9 100,0%
Galeria de Videos Website 21 61,9% 2,65 0,266

Medias e Redes Sociais 56 41,1%

Outras 9 44,4%
Informagdes Website 21 95,2% 3,07 0,215
para contato Medias e Redes Sociais 56 78,6%

Outras 9 77,8%
Informagdes sobre  Website 21 85,7% 1,65 0,438
o professional Medias e Redes Sociais 56 83,9%

Outras 9 100,0%
Links para as Website 21 85,7% 1,91 0,385
Redes Sociais Medias e Redes Sociais 56 92,9%

QOutras 9 100,0%
Links para Website 21 38,1% 8,14 *0,017
outros sites Medias e Redes Sociais 56 10,7%

QOutras 9 11,1%

* p<0.05 ** p<0.01

Fonte: Dados extraidos do SPSS - Estatistica descritiva e Testes do Qui-quadrado

Em relacdo a atualizacdo do site, 38,1% dos inquiridos atualizam
mensalmente (cf. tabela 6), 52,4% fazem a otimizacdo dos motores de
busca (cf. tabela 7) e 76,2% utilizam Web Analiticas para acompanhar o
desempenho do seu site (cf. tabela 8). Estes dados indicam que estas
ferramentas e instrumentos, de alguma forma contribuem para o sucesso
e retorno dos seus sites.

308



FOTOGRAFOS EM PORTUGAL E MARKETING DIGITAL

TABELA 6

Website como canal mais eficaz de divulgacdo e atualizacéo

Canal

Atualizacio do Website

Diaria- Semanal Mensal- Annual- Pontual-
mais eficaz mente -mente mente mente mente
Website N 1 4 8 2 6 ’e=4,255
% no canal 48% 19,0% 38,1% 9,5% 28,6%
Mediase N 7 9 19 5 16 p=0,833
Jedes  mocaal 1o6%  161% 33,9%  89%  28,6%
Outras N 0 1 5 0 2
% no canal 0% 125% 62,5% 0%  25,0%

Fonte: Dados extraidos do SPSS - Estatistica descritiva e Teste do Qui-quadrado.

TABELA 7
Website como canal mais eficaz de divulgagéo e otimizacéo dos motores de busca
Ferramenta de otimizacao dos
motores de busca

Canal

mais eficaz Nao Sim

Website N 10 11 %%2=0,850
% no canal 47,6% 52,4%

Medias e N 34 24 p=0,654

Redes Sociais % no canal 58,6% 41,4%

Outras N 4 4
% no canal 50,0% 50,0%

Fonte: Dados extraidos do SPSS - Estatistica descritiva e Teste do Qui-quadrado.

TABELA 8
Website como canal mais eficaz de divulgacdo e Web Analytics

Canal Ferramenta (Web Analytics)

mais eficaz Nao Sim

Website N 5 16 Y2=11,391
% no canal 23,8% 76,2%

Medias e N 39 20 p=0,003 **

Redes Sociais % no canal 66,1% 33,9%

Outras N 5 3
% no canal 62,5% 37,5%

Fonte: Dados extraidos do SPSS - Estatistica descritiva e Teste do Qui-quadrado.

A analise dos dados recolhidos permitiu dar resposta ao objetivo do
estudo, assim pode-se concluir que os profissionais fotégrafos em
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Portugal, da amostra em estudo, utilizam maioritariamente 0s meios
digitais para divulgar e promover a sua atividade e que utilizam
ferramentas reconhecidas pelo marketing digital na divulgacdo e
promogdo da sua atividade (medias, redes sociais e websites). Porém,
também trouxe algumas questBes que precisam ser trabalhadas, entre elas,
conhecer melhor as diversas ferramentas e técnicas do marketing digital,
principalmente as técnicas de posicionamento, a web analytics e os e-
mails marketing que podem contribuir para fortalecer a divulgagdo de
forma geral, como também melhorar a qualidade dos websites, no caso da
web analytics.

Fazendo um paralelo entre a avaliagdo do site e a analise dos dados
confirma-se que as redes sociais e 0s websites sdo reconhecidamente as
mais utilizadas pelos fotografos e as mais eficazes para a divulgacgao e
promogdo das atividades com 66,7% e 23,2% respetivamente. A
atualizacdo ndo é o ponto mais forte dos profissionais em estudo,
considerando que apenas 30% dos sites estavam visivelmente atualizados
e na analise das respostas do questionario sobre atualizacdo do site,
verifica-se que 45,8% desses profissionais ndo realizam uma atualizagdo
periddica. As funcionalidades disponiveis nos websites sdo as mesmas
relatadas pelos profissionais, porém pelo percentual apresentado mantém-
se a necessidade de aumentar as trocas de links entre sites (backlinks) e
melhorar as formas de comunicagdo com o cliente.

CONCLUSOES

O marketing enquanto ciéncia foi fortemente desenvolvido durante o
século XX, mas no final do século e inicio do XXI, um novo cenario
vivido pela sociedade, o advento das tecnologias de informagdo e
comunicagao e principalmente da internet, levou ao desenvolvimento de
novas formas de atender e lidar com o mercado e com as necessidades dos
seus clientes (Koler & Lee,2009, Kotler et al., 2017, Poddar & Agarwal,
2019; Shevchenko et al., 2022). Neste processo diversos tipos de
marketing foram desenvolvidos, entre eles, 0 marketing digital, que visa
novas formas complementares e eficientes de atender as empresas e 0s
seus clientes, ligando o offline ou online.
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A fotografia ndo ficou distante destas modificaces, ela passou pelas
mesmas transformac@es, deixou de ser analdgica para se tornar digital,
mudando assim, a forma de lidar e trabalhar com a fotografia (Copelli,
2015; Lopes, 2018; Martins 2014; Pinheiro, 2011). O mercado mudou
radicalmente, exigindo dos profissionais 0 acompanhamento das
constantes mudancas e a alianca com as novas tecnologias para que se
possam destacar no atual cenario competitivo.

Os resultados da analise dos dados permitiram dar resposta ao objetivo
do estudo; assim, os fotdgrafos em Portugal que constituem a amostra,
estdo a utilizar maioritariamente os meios digitais para divulgar as suas
atividades; as ferramentas mais utilizadas sdo reconhecidamente do
marketing digital (medias e redes sociais, websites, anincios online e e-
mails marketing); e as que mais contribuem para a promocdo dos
profissionais sdo os medias, redes sociais e 0s websites. O estudo permitiu
também constatar que existem ferramentas e técnicas pouco utilizadas ou
desconhecidas pelos profissionais da fotografia em Portugal, entre elas, 0s
backlinks, as técnicas de posicionamento de site (SEO) e a web analytics.
A atualizacdo dos conteidos nos sites e a comunicagdo com o cliente,
também sdo pontos que precisam de atengdo e otimizacéo por parte destes
profissionais.

As conclusfes resultantes da anélise dos sites e dos dados recolhidos
constitui informacdo Util para os profissionais de fotografia refletirem
sobre a melhor utilizacdo e otimizacdo dos meios e ferramentas
disponibilizadas pelo marketing digital e sobre a possibilidade de
otimizacdo da atividade com recurso a estes meios. Lembrando que a
conectividade permite uma mudanca radical na forma de se relacionar
com os clientes, contudo s6 trard beneficios efetivos se bem
administrados.

O estudo apresenta algumas limitagdes, como a escassa literatura sobre
0 tema, auséncia de outras investigacdes similares e o nimero de
participantes inqueridos, assim, para futuros estudos, sugere-se a
confirmacdo e o aprofundamento da investigagdo com amostras mais
significativas da populac¢do, incluindo questdes voltadas para o0s
consumidores destes servicos e a realidade desta atividade ap6s a
pandemia. Sugere-se também, o estudo sobre as métricas de visibilidade
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e influéncia, pontos capazes de entregar o resultado e o impacto de cada
acao de comunicacao realizada.
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