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Resumo

O presente Relatorio de Estagio debruga-se sobre a importancia da realizacao de
eventos e a presenca de influencers nos mesmos para a notoriedade das marcas de beleza da
Agéncia de Comunicagdo Companhia das Solugdes. Assim sendo, para o enquadramento
tedrico sdo analisados alguns temas de interesse para a investigagdo, como o mercado das
Agéncias de Comunicacdo, a Internet ¢ a Web 2.0, as Redes Sociais, o Instagram, os
Influencers e os seus seguidores, o conceito de Evento e a sua evolugdo, assim como o0s

varios tipos de eventos e a importancia dos mesmos para as marcas.

Face ao aumento da popularidade da presenga de influencers em eventos de marcas
de beleza, e apesar de varias investigacdes explorarem o papel dos influencers na criagao de
valor para as marcas, ¢ escassa a pesquisa que se debruce sobre o papel dos influencers na

presenca de eventos e na notoriedade que estes podem trazer para as marcas de beleza.

Para dar resposta a pergunta de partida “Qual a importancia dos eventos e da presenca
de influencers nos mesmos para a notoriedade das marcas de beleza da Companhia das
Solugdes?”, procurou-se a perspetiva de colaboradores da agéncia de comunicacao onde foi
desenvolvido o estagio curricular, a companhia das Solucdes, assim como a perspetiva de
influencers que ja tenham ido a eventos de marcas de beleza organizados pela respetiva
agéncia de comunicagdo. Deste modo, foi aplicada uma metodologia etnografica, composta
por Observagdo Participante, por Entrevistas estruturadas e por uma Revisdo de Literatura,
uma vez que se adequa melhor a experiéncia de estdgio e ao contacto com a realidade da

agéncia de comunicacao.

A partir desta investigacao foi possivel compreender melhor o que sdo os influencers,
de que maneira se movem e atuam no ambiente digital e a influéncia que exercem sobre o
seu publico, na medida em que resultam numa grande importancia para as marcas, trazendo-
lhes assim uma maior notoriedade no seio do seu publico-alvo. Fica assim clara a
importancia que a realizacdo de eventos e a presenca de influencers nos mesmos tem para a

notoriedade das marcas de beleza da Companhia das Solugdes.

Keywords: Influencers, Gestao de Eventos, Marcas de Beleza, Redes Sociais, Instagram,

Agéncias de Comunicagao



Abstract

This Internship Report focuses on the importance of holding events and the presence
of influencers in them for the awareness of the beauty brands of the Companhia das Solucdes
Communication Agency. Therefore, for the theoretical framework, some topics of interest
for research are analyzed, such as the communication agencies market, the internet and Web
2.0, social networks, Instagram, influencers and their followers, the concept of an event and

its evolution, as well as the various types of events and their importance for brands.

Given the increasing popularity of influencer presence at beauty brand events, and
despite several studies exploring the role of influencers in creating value for brands, there is
little research that focuses on the role of influencers presence in an event. and the notoriety

they can bring to beauty brands.

To answer the starting question “What is the importance of events and the presence
of influencers in them for the awareness of the beauty brands of Companhia das Solugdes?”,
I sought the perspective of employees of the communication agency where the internship
was developed. curriculum, the Solu¢des company, as well as the perspective of influencers
who have already attended beauty brand events organized by the respective communication
agency. In this way, an ethnographic methodology was applied, consisting of Participant
Observation, Structured Interviews and a Literature Review, since it is better suited to the

internship experience and contact with the reality of the communication agency.

From this investigation it is possible to better understand what influencers are, how
they move and act in the digital environment and the influence they exert on their audience,
insofar as they result in great importance for brands, thus bringing them greater notoriety
within your target audience. It is thus clear how important the holding of events and the
presence of influencers are for the notoriety of the beauty brands of Companhia das

Solugoes.

Keywords: Influencers, Events Management, Beauty Brands, Social Media, Instagram,

Communication Agency’s
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Introducao

Na contemporaneidade, as marcas comecaram a aperceber-se de que, através da
realizacdo de eventos e da presenga de influencers nos mesmos, conseguiam promover a sua
imagem e aumentar a sua notoriedade junto do seu publico-alvo, pelo que passaram a
recorrer a este tipo de servigo, muitas vezes prestado pelas agéncias de comunicacdo, que
acabam por servir de intermediarios entre a marca e os influencers e/ou a imprensa. Neste
sentido, a prestacdo deste servigo pelas agéncias de comunicacdo (pela organizacdao de
eventos) ganhou um maior destaque e passou a ser requerido por varias marcas, entre elas as

marcas de beleza.

O progressivo crescimento desta cultura de realizagdo de eventos conduziu ao
aparecimento do departamento de eventos no seio de varias agéncias de comunicagdo,
destinado ao planeamento e implemento de um determinado tipo de evento, de acordo com

o budget disponibilizado por cada marca.

Também as marcas entenderam o papel dos influencers nos seus eventos como
crucial para o aumento da sua notoriedade, compreendendo que através dos mesmos
conseguem chegar ao seu publico-alvo em maior escala, partilhando-as e difundindo assim

a marca em maior escala.

E de realgar que apesar do mercado portugués das agéncias de comunicagdo ser ainda
relativamente recente em Portugal, este encontra-se numa fase de rdpida expansdo,
movimentando varios milhdes de euros, anualmente. No entanto, a literatura nacional sobre
o papel das agéncias de comunicacao ¢ ainda bastante escassa, encontrando-se numa fase de
desenvolvimento. Foi esta questdo, aliada a experiéncia profissional numa agéncia de
comunicacao e a paixao pela area das redes sociais e dos influencers que fez despertar a

motivacao e o interesse da investigadora sobre a tematica deste Relatério de Estagio.

Deste modo, a presente investigacdo procura compreender se a realizagao de eventos
e se a presenga de influencers nos mesmos ¢ importante para a notoriedade das marcas de

beleza da Companhia das Solugdes.



Quanto a sua estrutura, o presente Relatorio de Estagio divide-se em trés partes (o
enquadramento teorico, a metodologia e a memoria descritiva) € em cinco capitulos, ao
longo dos quais se pretende responder a pergunta de partida e concretizar os objetivos da

investigacao.

O trabalho inicia-se com a Introdu¢do, seguida pelo enquadramento teérico que se
reparte em trés capitulos e que € composto pela revisdo da literatura. Nesta primeira parte,
retine-se um corpo tedrico aprofundado sobre as tematicas de interesse para a presente

investigagdo, contando com autores nacionais € internacionais.

O capitulo 1 ¢ inteiramente dedicado a temdtica das Agéncias de Comunicacdo —
uma vez que realizei 0 meu estagio curricular numa agéncia de comunicagdo — onde ¢
descrita a evolucdo histérica das agéncias de comunicacdo em Portugal, seguida pelas
caracteristicas do mercado das agéncias de comunicacdo, as suas caracteristicas e servigos

prestados, assim como uma breve explicagao sobre as agéncias de comunicagao e o digital.

O capitulo 2 debruca-se sobre a area das redes sociais (com foco no Instagram) e dos
influencers. Neste sentido, sdo abordadas temdticas como a Internet e a Web 2.0, a defini¢do
do que sdo as redes sociais € como surgiram na sociedade contemporanea (destacando o
Instagram), assim como quem sdo os influencers € como surgiram, analisando também os
seguidores dos influencers e as métricas de engagement presentes no Instagram. Por fim, ¢

explorado o papel dos influencers na comunicagao das marcas.

De modo a concluir o enquadramento tedrico, o capitulo 3 direciona-se para o
contributo da gestdo de eventos na criagdo de valor para as marcas, comec¢ando por descrever
a evolucao dos eventos ao longo da histdria, seguido pelo proprio conceito de evento e pela
estrutura da gestao de eventos em Portugal. Neste capitulo sdo também descritos varios tipos
de eventos, assim como o planeamento e organiza¢do de eventos e, por fim, a importancia

que os eventos tém para as marcas.

O capitulo 4 debruga-se sobre a parte metodologica da investigacdo onde foi aplicada
uma metodologia etnografica, composta por Observacdo Participante, por Entrevistas
estruturadas e por uma Revisdo de Literatura. Para as entrevistas procurou-se a perspetiva

de colaboradores da agéncia de comunicagdo onde foi desenvolvido o estagio curricular, a
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companhia das Solugdes, assim como a perspetiva de influencers que ja tenham ido a eventos

de marcas de beleza organizados pela respetiva agéncia de comunicagao.

O ultimo capitulo da investigacdo, o capitulo 5, debruga-se sobre a memoria
descritiva do estdgio curricular, realizado na agéncia de comunicagdo Companhia das
Solugdes. Neste sentido, € inicialmente realizada uma pequena introducao sobre a agéncia
de comunicagdo, assim como os objetivos, atividades, tarefas e competéncias desenvolvidas
ao longo do estagio curricular, que teve a duracao de seis meses. Por fim, € realizada uma

reflexdo critica sobre o estdgio e sdo analisadas todas as entrevistas.
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Capitulo 1 — Agéncias de Comunicac¢ao
1.1 Evolucao Historica das Agéncias de Comunica¢io em Portugal

As mudangas provocadas pela globalizagdo alteraram, de forma significativa, o
comportamento das organizagdes, que passaram a encarar a comunicagdo como uma
ferramenta indispensavel, tanto a nivel interno como externo (Souza et al, 2009). Segundo a
linha de pensamento de Bueno (1995) e Carey (1988), uma organizagao que pretenda ser
lider de mercado ndo pode voltar costas a comunicagdo (em Souza et al, 2009; Brondani &
Barros, 2016), uma vez que a comunicacdo ¢ um recurso fundamental para todas as

organizagdes, tanto para a sua eficacia como para a sua eficiéncia (Sella, 2007).

A comunicacdo tem vindo a ser cada vez mais valorizada pelas empresas e
organizagdes, nao s6 em Portugal, como no resto do mundo (Neiva, 2019). As organizagdes
dos varios setores de atividade entenderam a comunicagdo como uma oportunidade para
aumentar a sua notoriedade, o que conduziu a célere emergéncia das agéncias de
comunicacao, dedicadas ao planeamento e implementacao de estratégias de comunicacao

para diferentes publicos (Kunsch, 1997; Sobreira, 2010; Soares, 2011).

Segundo Costa-Sanchez et al. (2019), as agéncias de comunica¢do desempenham um
papel importante na comunicagdo das organizagdes (tanto nas publicas como nas privadas),
ajudando a definir as suas metas e a alcangar os seus objetivos na area da comunicacdo. No
entanto, tendo em consideracdo a importancia das mesmas para as organizagdes € 0 impacto
que estas tém no setor, ¢ importante destacar a escassa literatura e pesquisa académica sobre
o mercado das agéncias de comunicacdo e sobre o seu papel em Portugal (Tojal, 2006). No
entanto, encontra-se numa fase de rapida expansao, movimentando varios milhdes de euros

anualmente (Mainieri, 2009).

A emergéncia das Agéncias de Comunicagao teve o seu inicio nos Estados Unidos
da América (Soares, 2011). A primeira agéncia dedicada a comunicacao (na €época, as
relagdes publicas) foi a “Publicity Bureau”, criada por trés antigos jornalistas: Georges V.
S., Thomas Marvin e Herbert Small, em Boston no ano de 1900, a qual encerrou no ano de
1911. A segunda agéncia de comunica¢do no mundo foi fundada por William Wolf Smith,

em 1902. A terceira agéncia de comunicacdo, a “Parker & Lee”, foi formada no final de
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1904 por George Parker, que contratou Ivy Lee para o auxiliar (Soares, 2011). No entanto,

esta agéncia encerrou em 1908 (Wilcox et al., 2001; Blanchard, 2013).

Em Portugal, ndo existiam agéncias de comunicacao antes da década de 1970. As
agéncias de comunicagdo surgiram, ap6s a “Revolu¢do dos Cravos” de 1974, aquando se
deu a queda do regime ditatorial de Salazar, um periodo no qual a liberdade de expressao,
assim como os 6rgaos de comunica¢do social, estavam sob censura (Martins, 1996; Moura,
2014). No entanto, nos anos que se sucederam a 1974, devido a nova politica e instabilidade
economica que se fazia sentir por todo o pais, apenas as organizagdes governamentais
conseguiram desenvolver a area das relagdes publicas, uma vez que o setor privado olhava

para a area da comunicagdo como um risco que nao valia a pena correr (Eir6-Gomes, 2016).

Portugal alcangou estabilidade politica ¢ economica com a entrada na CEE
(Comunidade Econémica Europeia, atual Unido Europeia) a 1 de Janeiro de 1986, com a
liberalizagdo dos mercados e com a internacionalizagio da economia nacional. E a partir
daqui que Portugal comega a dar os primeiros passos como um pais europeu, tanto na sua
vertente social como politica (Sahin & Goksu, 2019). Com a entrada de fundos comunitarios
e investimentos estrangeiros em grande escala, o pais assiste ao renascimento da economia,
sucedendo-se as privatizacdes dos varios setores de atividade e a introducdo de uma
sociedade crescentemente mais voltada para o consumo (Martins, 1996). A medida que
Portugal entrava na CEE — e toda a esfera econdmica, politica e social se alterava, como
consequéncia desta entrada — comecaram a ser criadas mais empresas, aumentando assim
a concorréncia e a competitividade, o que fez com que as empresas sentissem a necessidade
de estabelecerem determinadas relagdes com a imprensa, levando as mesmas a comecarem

a procurar por outras agéncias que as pudessem ajudar nesta area (Martins, 1996).

A entrada de Portugal na nova esfera econdomica abriu portas ao mercado das
agéncias de comunicagdo, que comecaram a ganhar maior dimensao, havendo um aumento
na importancia dada a comunica¢do organizacional e uma crescente necessidade das
organizagdes por servigos de comunicag¢ao mais eficientes — o que levou ao aparecimento
das primeiras agéncias de comunicagdo em Portugal (Pinto, 2000; Sahin & Gdksu, 2019).
As poucas empresas que se dedicavam exclusivamente a area das relagdes publicas e da

assessoria de imprensa adaptaram-se a este novo paradigma, alterando o seu nome para
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agéncias de comunicagdo — com uma designagdo mais abrangente, numa tentativa de
aumentarem o seu espectro de atuacao e oferecendo servigos mais diversificados, de modo
a conseguirem responder as necessidades comunicacionais dos seus clientes (Sebastido et al,
2012). Neste sentido e segundo Mainieri (2006), o nome “agéncia de comunicacao” ¢
utilizado por agéncias de Relacdes Publicas e de assessoria de imprensa em geral, de forma
a ampliar o espectro de atuagdo das mesmas e de modo a serem mais facilmente

compreendidas.

As agéncias de comunicacdo comegaram, assim, a recrutar profissionais
especializados (Sebastido et al, 2012), nas quais os jornalistas tiveram um papel de destaque,
sendo a principal fonte de recrutamento por parte destas agéncias (Pinto, 2000; Duarte, 2002;
Gongalves, 2013). Os jornalistas migraram para diversas areas da comunicagdo, numa altura
em que os ritmos de trabalho eram stressantes, assim como a pouca oferta de emprego em
redagdes e os baixos saldrios que se faziam sentir. Deste modo, o trabalho em agéncias de
comunicac¢do tornou-se atraente, levando os jornalistas a adotar novas fun¢des na area da
comunicag¢do, como a assessoria de imprensa. As agéncias de comunicagdo proporcionavam-
lhes melhores condigdes laborais, como horarios fixos, melhores remuneragdes e

comparativamente menores niveis de stresse (Duarte, 2002).

Dada a crescente necessidade das empresas por profissionais formados na area da
comunicacdo, tornou-se necessario formar e preparar pessoas com 0S necessarios
conhecimentos, capazes de proporcionar os melhores resultados possiveis para as
organizacdes (Cardoso & Oliveira, 2020). Foi assim que surgiu a primeira instituicdo do
ensino superior dedicada a formagdo da area da comunicacdo, a Escola Superior de
Comunicagdo Social (antiga Escola Superior de Jornalismo). Consequentemente, muitos
cursos na area da comunicagdo se vieram a desenvolver, tanto no ensino publico como no

ensino privado (Soares, 2011).

Segundo Sobreira (2010), a primeira agéncia de comunica¢do de maior destaque em
Portugal foi o CNEP (Centro Nacional de Estudos e Planeamento), fundado em 1976 pelas
maos de Joaquim Martins Lampreia. O CNEP comecou por ser uma agéncia de relagdes

publicas, dedicada a assessoria de imprensa, a realizacdo de estudos e a realizacdo de
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sondagens. Mais tarde, em 1984, ¢ internacionalizado com a maior agéncia mundial de

consultadoria em comunicagdo, a “Hill and Knowlton” (Sobreira, 2010).

Na década de 70, foram ainda criadas algumas agéncias de comunicag¢ao, tais como
a “C&C” de Alexandre Cordeiro, o grupo “Edifil” de Avelas Coelho e a “PRIL- Public
Relations International Ltd.”. Apesar de Martins Lampreia surgir como referéncia
importante para a actividade da comunicagao a partir da década de 1970, Luis Paixao Martins
¢ apontando como principal figura a partir da década de 1980 e como referéncia para o
arranque do mercado da comunicagdo em Portugal, com a criagdo da LPM em 1988
(Sobreira, 2010; Gongalves, 2013), a primeira agéncia de comunicagdo em Portugal a
oferecer servigos idénticos aqueles que sdo oferecidos atualmente e a qual mantém ainda nos
dias de hoje uma grande notoriedade (Sobreira, 2010; Eir6-Gomes, 2016; Sahin & Goksu,
2019).

Em 1989, como consequéncia da explosdao das agéncias de comunicagdao no pais,
Joaquim Martins Lampreia funda a Associa¢ao Portuguesa de Empresas de Conselho em
Comunicagao e Relacdes Publicas (APECOM), a qual se define, nos dias de hoje, como a
associagdo empresarial portuguesa que representa o setor das empresas consultoras de
comunicacdo e relagdes publicas em Portugal, a qual integra 28 empresas (associados)

(Gongalves, 2013).

Em 1990, apés a criagdo da APECOM, surge a Associacdo Portuguesa de
Comunica¢do Empresarial (APCE) que comecou por ser uma “Associacdo de Jornais de
Empresas” e a qual pretendia ser um forum de discussao e reflexao onde participassem todas
as pessoas relacionadas com a comunica¢do empresarial e que trabalhassem no dominio das
ciéncias da comunicagdo. J4 em 1998 ¢ fundada a “Associagdo Portuguesa de Ciéncias da
Comunica¢ao” (SOPCOM) que surgiu com o objectivo de reunir a comunidade cientifica da
area das ciéncias da comunicagdo e criar condi¢des para que o seu trabalho pudesse ser

reconhecido e valorizado pelos demais (Gongalves, 2013; Sahin & Goksu, 2019).

Em suma, € possivel dividir a historia das agéncias de comunicagdo (e por si, a
historia das Relagdes Publicas) em Portugal em trés periodos: O primeiro periodo, entre 1959
e 1974, marcado pela censura e opressao do Estado Novo, que detinha o poder sob todos os

media (Martins, 1996; Moura, 2014); O periodo entre o pos-revolugdo de 1974 ¢ 1990 ¢ um
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periodo de mudangas significativas a nivel econdmico, politico e social, com a entrada de
Portugal na CEE (1986), que trouxe consigo uma maior liberdade econdmica que, por sua
vez, alavancou a competitividade e impulsionou as agéncias de comunicacdo e de relagdes

publicas (Pinto, 2000; Sahin & Goksu, 2019).

A medida que os media crescem e se tornam cada vez mais importantes, aumenta
também a necessidade pelas empresas de trabalhadores da area da comunicagdo. O periodo
pos 1990, marcado pelo aumento do nimero de cursos relacionados com a comunicagao no
ensino superior (e por si, 0 aumento de trabalhadores formados e especializados nas areas de
comunicagdo) e pelo aumento da presenca de empresas internacionais em Portugal. E, a
partir dos anos noventa, que a comunica¢do medidtica evolui para diferentes ramos, como
por exemplo para a comunicagdo integrada de marketing, ramos estes cada vez mais

especializados e mais precisos nas diferentes empresas (Sahin & Goksu, 2019).

1.2 Caracteristicas do Mercado das Agéncias de Comunicac¢ao

O setor de servigos chegou a uma posicao de destaque na economia de varios paises
(Sarquis & Ikeda, 2007). Consequentemente, a industria das agéncias de comunicacao
atingiu um desempenho econdmico importante a nivel internacional (Sarquis & Ikeda, 2009)
representando, atualmente, uma grande parte da fatia econdmica na producdo de servigos
(Silva & Baldissera, 2019). Segundo um estudo realizado pela APECOM juntamente com a
D & B, que incidiu sob 117 empresas entre os seis e os dezanove anos de fundagdo, o setor
da comunicacdo e da area das relagdes publicas registou, entre 2017 e 2019, um crescimento
com variacdes na ordem dos 20%, em volume de negocios e 17,8% em numero de
empregados. Em 2020, o setor apresentou uma quebra em relagdo ao ano anterior,

representando um volume de negdcios de 85,7 milhdes de euros (Diario de Noticias, 2022).

Assim como nos outros paises, também as agéncias de comunica¢do em Portugal
precisam de desenvolver um conjunto estratégias inovadoras que as diferencie da sua
concorréncia, distinguindo os seus servicos dos servigos prestados pelas agéncias

concorrentes (Sarquis & Ikeda, 2007). Como Abreu (2021) refere, as agéncias de
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comunicagdo, para além de agregarem conhecimento, compreendem as transformagdes do

mercado e encontram os melhores caminhos para um profissional ou empresa atuar.

O planeamento estratégico elaborado pelas agéncias torna-se indispensavel, uma vez
“ , R . . A o

que o “possivel cliente” seleciona uma determinada agéncia de comunica¢do de acordo com
determinados atributos, capacidades e caracteristicas (Waller, 2004). De acordo com a
analise de Calori e Ardisson (1988), a diferenciagdo competitiva ocorre efetivamente quando
a agéncia consegue ter caracteristicas distintivas que sejam valorizadas pelos clientes e
dificeis de imitar e reproduzir pelas agéncias concorrentes. Assim, torna-se fundamental que
as agéncias se destaquem e apresentem agdes capazes de gerar beneficios em termos de

imagem e claro, no volume de vendas de cada cliente (Sarquis & Ikeda, 2007).

O mercado das agéncias de comunicagao tem assistido a grandes transformagdes nos
ultimos anos, com destaque para os avangos da tecnologia e para o advento das redes sociais
(Costa-Sanchez et al., 2019). O crescente aumento de utilizadores da internet tem
influenciado substancialmente a forma como as organizagdes se posicionam, levando-as a
adaptarem-se a forma como estas comunicam com os seus publicos-alvo (Cardoso &
Oliveira, 2020). Neste sentido, as organizacdes tiveram de se adaptar e reajustar a um novo
cendrio, onde fatores como a imagem!, a identidade? e a capacidade de comunicar com os
seus publicos passaram a ser considerados pontos determinantes de distin¢ao entre a agéncia

e a sua concorréncia (Anauate, 2017).

O processo de globalizacdo, o desenvolvimento tecnoldgico e a digitalizagao
intensificaram, no setor da comunicagdo — com principal destaque para as agéncias de
comunica¢cdo — a concorréncia. No entanto, apesar de muitas agéncias de comunicago
oferecerem os mesmos servigos (ou servigos semelhantes), existem sempre umas que se

destacam mais, ultrapassando e sobrepondo-se assim a concorréncia — quer pelo seu nivel

! “A imagem organizacional é a impressdo percebida por um individuo de uma organizagdo em um momento
no tempo. A imagem organizacional pode mudar de individuo para individuo e também ao longo do tempo.”
(Tench & Yeomans, 2006, p.253)

2 “A identidade ¢é consequéncia dos processos de comparagdo e diferenciagdo tanto a nivel pessoal como
organizacional. As identidades surgem de condi¢des econdmicas e politicas, sdo aparentes em comunidades
locais e virtuais e podem ser biologicamente determinadas ou socialmente construidas”. (Woodward, 1997, p.1
citado em L’Etang, 2009, p. 51)
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de exceléncia, quer pelas marcas e empresas com as quais trabalham e representam (Cardoso

& Oliveira, 2020).

Como resultado da multiplicidade e diversidade de agéncias de comunicacdo em
Portugal, quando os clientes consideram o trabalho de uma agéncia insatisfatorio, estes
rapidamente procuram por outra agéncia capaz de dar resposta as suas necessidades
(Gronstedt & Thorson, 1996). Tench et al. (2017) verificaram que a medida que a
concorréncia aumenta, as empresas exigem mais das agéncias de comunicagdo. Neste
sentido, € necessario que uma agéncia coloque 100% da sua energia no planeamento e gestao
de estratégias e taticas para alcancar os objetivos de cada cliente pois, se ndo o fizer, sabe
que perderd os seus clientes para outras agéncias concorrentes capazes de alcancar os

objetivos propostos pelos mesmos (Tench et al. 2017; Cardoso & Oliveira, 2020).

A ligacdo entre uma agéncia e o seu cliente representa uma parceria estratégica que
pode ter um efeito significativo para ambas as partes. As agéncias investem muito esforco
para obter e manter um relacionamento agéncia-cliente positivo, uma vez que esta relagdo ¢
essencial para um processo de comunicagdo bem-sucedido. Entender essa relagao ¢ fulcral,
uma vez que um mau relacionamento pode fazer com que o cliente opte por outra agéncia,

trazendo consigo despesas financeiras (Tench et al. 2017).

O topo do ranking das agéncias de comunicacdo tem sido, consecutivamente,
ocupado pelas mesmas agéncias, que vao alternando os seus lugares umas com as outras.
Destacam-se assim a Adagietto, premiada em 2022 como agéncia de comunicagdo do ano
pelos prémios Marketeer, a Cunha Vaz & Associados e a Lift Consulting, as quais tém
recebido inimeros prémios, distinguindo-se ndo sé pela qualidade dos seus servigos, como

pela sua inovacgao e criatividade (Marketeer, 2022).

1.3 Caracteristicas das Agéncias de Comunicacio

A area da comunicacao tem vindo a ser, cada vez mais, entendida como um elemento
estratégico para as organizagoes (Sebastido et al, 2012). Uma vez bem concebida, planeada

e executada de forma eficaz, clara, transparente e direcionada, a comunicagdo mostra-se
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imprescindivel ao bom sucesso de cada organizagdo. A area da comunicagdo em Portugal é
complexa e engloba uma infinidade de estratégias e publicos-alvo, dados os diferentes tipos
de clientes (Aroso, 2013). Segundo o guia “o que faz uma agéncia de Comunica¢do” da
APECOM (2017), podemos analisar que uma agéncia de comunicagdo ¢ uma empresa que
representa um cliente ou um conjunto de clientes — podendo eles ser empresas privadas,
instituigdes, governos, partidos, sindicatos, clubes, ONGs, artistas, politicos, influencers,

entre outros — na sua relagdo com um conjunto alargado de publicos.

De acordo com Sebastido et al. (2012), as agéncias podem estar:

“Sob diversas denominagdes, que vao desde Assessoria de Imprensa, a Assessoria de
Comunicag¢do, Agéncia de Comunicagdo e Agéncia de Relagdes Publicas, entre outras,
todas seguem a mesma linha de servigos prestados. Sao especialistas em Comunicagao
Empresarial e possuem uma série de produtos e servigos que melhoram e facilitam a
gestdo da empresa/organizagdo para a qual prestam servigos” (Neto, 2013: 34).

As agéncias de comunicacao podem oferecer varios servigos, ou podem atuar apenas
numa area especifica, tornando-se assim especializadas nessa mesma area. Para além disso,
as agéncias podem atuar num espectro full service, criando materiais e oferecendo as
melhores solugdes aos seus clientes (Neto, 2013; Anauate, 2017). Através de objetivos e

metas definidas por cada cliente (muitas vezes em conjunto com as agéncias de

comunicacao), a propria agéncia:

“define estratégias de comunicagdo, implementa agdes de relacionamento com os
diferentes publicos, promove a imagem e reputagdo dos seus clientes, minimiza
situacdes de crise que possam afetar essa mesma imagem e mede o retorno do trabalho
desenvolvido pela agéncia.” (APECOM, 2017: 2).

As agéncias de comunicacdo desenvolvem uma fungdo estratégica, de modo a
construir e gerir as relagdes entre a organizagdo e todos os seus publicos (Rodrigues, 2016).
As agéncias de comunicacdo apresentam-se como empresas especializadas no setor da
comunicag¢ao, que acompanham as tendéncias mundiais da 4rea, bem como todos os avangos
tecnolégicos — como por exemplo o desenvolvimento da Web 2.0 e o aparecimento das
redes sociais. Estas detém clientes de diversas areas, para os quais criam diferentes
estratégias, de acordo com as suas metas e objetivos, assim como estabelecem contactos com
diferentes meios de comunicacdo (Eduardo, 2005; Sebastido et al., 2012). As agéncias de

comunicacdo exercem a sua funcao através da comercializagdo de servigos e produtos
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intangiveis, cuja atuacao envolve a interacao entre a agéncia e os seus publicos-alvo (Sarquis

& Ikeda, 2011; Cardoso & Oliveira, 2020).

A estratégia de uma agéncia de comunicagdo passa pelo delinear de um plano bem
estruturado, de modo a definir como seré definido e executado todo o processo estratégico
de comunicagdo (Lampreia, 1998; Cardoso & Oliveira, 2020). Estas t€ém o objetivo de
averiguar e perceber as necessidades do cliente, oferecendo solu¢des e agdes para as
satisfazer. Por outras palavras, as agéncias de comunicagdo ouvem os seus clientes, discutem
e tragcam objetivos e metas especificas para os mesmos, elaboradas de acordo com as
necessidades de cada um e com as particularidades do mercado onde estdo inseridos

(Ludwig, 2005; Cardoso & Oliveira, 2020)

Atualmente, as agéncias de comunicagdo assumem-se como parceiras preferenciais
na integracdo de toda a comunicacao das empresas (Cardoso & Oliveira, 2020). O papel das
agéncias passa pelo tratar de toda a planificacdo, ordem, direcdo e controlo das acdes da
organizagdo, diagnosticando problemas e oferecendo caminhos para a sua solucdo. A
contratagdo de uma agéncia de comunicagdo, segundo Costa-Sanchez et al, (2019) traz
algumas vantagens, como a reduc¢do de custos, uma vez que os servigos de comunicagao nao
sejam mais precisos € nao facam mais sentido a organizagdo, existe uma maior facilidade
em rescindir contrato com a agéncia de comunicagdo do que, por exemplo, encerrar um

departamento de comunicagao.

As agéncias de comunicagdo procuram, acima de tudo, fortalecer a imagem e a
reputagao dos seus clientes com os seus publicos-alvo (Cardoso & Oliveira, 2020) pois, de

acordo com Lopes (2002):

“Reputagdo e boa imagem passaram a ser consideradas importantes diferenciais diante
da concorréncia e, para que uma organizacao possa obté- las, ¢ preciso um trabalho de
longo prazo, fundamentado na constru¢do e na manutencdo de bons relacionamentos
com seus diversos publicos, o que propicia a atividade das Agéncias de Comunicagao
oportunidade de expandir-se, consolidar-se e assumir um papel relevante como area
estratégica no contexto da Comunicagdo Corporativa.” (Lopes, 2002: 74)

As agéncias detém a responsabilidade de utilizar as melhores estratégias possiveis para
atingir os objetivos de cada cliente, tratando eficazmente de toda a sua comunicagdo. Ao

receberem novos pedidos de clientes, um dos primeiros passos passa por perceber quais sao
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os seus objetivos e, posteriormente, analisar quais as melhores ferramentas e estratégias a
destacar para determinado projeto/objetivo. Deste modo, o trabalho de uma agéncia de
comunicagao passa pela pesquisa de mercado, onde estas ajudam as organizagdes a reforgar

os seus valores junto dos seus publicos:

“As agéncias de comunicagdo sdo consideradas empresas de servigos (...) t€m como
principal responsabilidade efetuar planeamentos estratégicos de marketing, com base
em andlises de mercado, informar constantemente os consumidores e programar as
campanhas” (Sobral, 2014: 17).

Existe uma forte concentracao geografica das agéncias de comunicacao, a semelhanga
do que acontece noutros paises, como no Brasil e em Espanha (Oliveira, 2008). Em Portugal,
esta concentragdo da-se na area metropolitana de Lisboa e na area metropolitana do Porto,
ou seja, nos dois polos financeiros do pais, o que se deve a concentracao do setor dos servicos
nestas duas areas, assim como ao facto deste mercado ser ainda muito restrito as grandes
empresas que, por norma, se sediam nas cidades que se configuram como principais centros

industriais e econdmicos de cada pais (Oliveira, 2008).

1.4 Servicos Prestados pelas Agéncias de Comunicac¢ao

A comunicagado contribui para aproximar os publicos e a organizagao, através da qual
sdo estabelecidas trocas entre ambas as partes, procurando criar influéncias benéficas de
modo a permitir a harmonizacdo de interesses entre ambos e contribuindo assim para
aumentar a boa reputagdo da organizacao (Sebastido et al, 2012). Como Sebastido et al.
(2012) referem, a comunicagdo de uma organizagdo centra-se na proje¢ao da imagem que a
organizacao quer transmitir aos seus varios publicos, desempenhando um papel fulcral na

criagdo, gestdo/manuten¢do e melhoria da notoriedade e reputacdo das varias organizacdes.

Na maioria das vezes, ao serem estudados os servigos disponibilizados por este tipo
de agéncias, percebe-se que na sua maior parte estas se relacionam diretamente com a area
das relagdes publicas. No entanto, o uso do termo “agéncia de comunica¢do” engloba um
maior nimero de servigos, assim como o proprio tipo de servigos ¢ também ele mais
diversificado, criando uma maior identificagdo entre as agéncias e 0s sectores em que

trabalham. Isto acaba por simplificar a compreensdo dos servicos de uma agéncia de
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comunicacdo na sociedade em geral, assim como nos publicos-alvo — nos clientes
(Mainieri, 2006). Para além disso, estas atuam, muitas vezes, em temas como
posicionamento de mercado, reputagdo e crise, marketing, na relagdo com os investidores,
na defini¢ao dos instrumentos de comunica¢do e na comunicagao interna (Sebastido et al.,

2012).

Uma agéncia de comunicacdo ¢, geralmente, especializada na planificacdo de
estratégias de comunicagao, visa a consolidagcdo da imagem ou produto a ser comercializado
pelo cliente e o continuo desenvolvimento de estratégias de relacionamento com diversos
canais e veiculos da imprensa. De acordo com Costa-Sanchez et al. (2019), apesar da
transicdo para novos paradigmas e formulas de comunicacdo, a assessoria de imprensa
apresenta-se como uma das principais areas dentro do portfolio de servigos oferecidos por
uma agéncia de comunicacdo. Para além disso, executa uma elaboracdo de pesquisas e

procede a criagdo de newsletters e de agdes para lancamentos de produtos/servigos.

Uma agéncia de comunicagdo ¢ uma empresa que representa um ou mais clientes,
cujo seu papel passa por definir estratégias de comunicagdo, implementar agdes de
relacionamento com os diferentes publicos, promover a imagem e reputagdo dos seus
clientes e minimizar situagdes de crise que possam afetar a imagem e reputacdo da
organizac¢do. De acordo com os estatutos da APECOM (2017), o principal leque de servicos

prestados pelas agéncias de comunicagdo passa por:

e (Consultoria e Planeamento Estratégico;

e Assessoria Mediatica;

e Organizacao de Eventos;

e Gestao da Reputacdo de Organizagdes e Pessoas;

e Elaboracio de Contetidos e Producao e Edicdo de Suportes de Comunicagao;
e Comunicac¢ao Financeira;

e Comunicacao Digital;

e Assuntos Europeus;

e Gestdo de Comunicagao de Crise;

e Responsabilidade Social Corporativa;

e Comunicac¢ao de Produto e Relacdes com Consumidores;
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e (Gestao de patrocinios;

e Comunicacdo Interna das Organizacdes;
e Avaliacdo, Monotorizacao e Métricas;

e Formagdo/ Media training;

e Design Grafico e Assuntos Publicos/ Lobbying.

Atualmente, as agéncias de comunicagdo oferecem servigos mais diversificados e
abrangentes, relacionados com a area da gestdo de eventos e da comunicacdo digital, de
modo a conseguirem atender a todas as necessidades dos seus clientes que, com a
globalizagdo e com as transformacgdes digitais, vdo sendo cada vez maiores (e mais
especificos). A panoplia de servicos que oferecem deve-se ao facto de as agéncias
contratarem funciondarios especializados em varias areas, ndo s6 formados em comunicagao,
como nas areas da publicidade, gestao, assessoria de imprensa, jornalismo, relagdes publicas
e design (Tench et al., 2017; Cardoso & Oliveira, 2020). Os servicos oferecidos por agéncias

de comunicagao centram-se:

“no fornecimento de uma determinada prestacao de servigo por um profissional que seja

qualificado e conhecedor do tema em questdo, mas podem apresentar uma vasta oferta

de servigos, consoante a propria designacdo que a empresa assumir, em que algumas

oferecem um servigo especializado ou especifico de relagdes publicas e outras agéncias

optam por ter uma maior variedade no seu leque de servigos” (Neto, 2013: 35).

Os principais objetivos de uma agéncia de comunicagdo passam pela execucdo de
diagndsticos das necessidades do cliente, verificando problemas ou falhas, com o objetivo
de estruturar um plano de comunicacao que defina as principais ideias e opgdes, de modo a
atingir os objetivos do cliente. Para além disso, a agéncia tem como objetivo promover a
imagem do seu cliente, assim como todos os seus beneficios e qualidades, de modo a
despertar o interesse da comunicacao social e do publico em geral. Consequentemente, o
objetivo de uma agéncia de comunicagdo passa pelo conseguir o melhor retorno possivel
para si, a0 mesmo tempo que implementa as melhores agdes para atingir os objetivos

propostos pelos seus clientes (Tench, Ver¢ic, Zerfass, Moreno & Verhoeven, 2017; Costa-

Sanchez et al., 2019).

Um dos principais servigos oferecidos pelas agéncias de comunicacdo relaciona-se

com a emergéncia da Web 2.0 e com a comunicacao digital, focando-se na comunicagao para
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os novos media, ou seja, na comunicagdo para as redes sociais, assim como no
desenvolvimento de planos de comunicagdo. As principais fun¢des desta area relacionam-se
com a gestdo das redes sociais € com o plano de comunicagdo digital, através do

desenvolvimento de campanhas online e da gestdo do marketing de conteido (Costa-

Sanchez et al., 2019).

Com a emergéncia da Web 2.0, as agéncias de comunicagdo alteraram-se e
encarregaram-se de novas fungdes, como a de medidora entre os chamados influencers
digitais e as marcas, onde as agéncias fazerem uma gestdo dupla, a dos interesses dos seus
clientes comerciais, bem como os interesses dos seus influencers digitais (agenciados). Esta
funcdo das agéncias de comunicagdo ¢ bastante atual, dada a emergéncia das redes sociais e
da sua utilizacdo, das quais surgiram os influencers digitais. Estas procuram oferecer as
melhores solucdes as empresas, de acordo com o perfil de cada campanha. No fundo, tratam
de toda a negociacao entre as empresas e os influencers digitais, de forma a garantir que todo

o processo seja realizado da melhor forma e com o melhor retorno possivel para ambas as

partes (Silva & Baldissera, 2019).

E também importante destacar os servigos relacionados com as relagdes publicas e
com a comunicacao interna, duas areas bastante procuradas pelas organizagcdes comunicagao
(Costa-Sanchez et al., 2019). Nao obstante, a area do Marketing ¢ também ela um dos
servicos mais procurados nas agéncias de comunicagdo pelas organizacdes. Apesar de nao
ser um departamento especifico de todas as agéncias de comunicacdo em Portugal, a
organizacao de evento € considerada como uma atividade importante do portfolio de servicos
oferecidos pelas agéncias de comunicacdo (Costa-Sanchez et al., 2019). Neste sentido, o
departamento de eventos da agéncia torna-se, na maioria das vezes, no responsavel pelo
desenvolvimento de vérios tipos de eventos, como congressos, espetaculos, conferéncias de
imprensa, workshops, feiras e campanhas promocionais. Atua, assim, em diversas areas da
comunicacdo, onde desenvolve um trabalho criativo e personalizado, oferecendo solugdes e

acdes especificas que facam a diferenga para cada organizagao.
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1.5 Agéncias de Comunicacao e Digital

Durante os ultimos anos, o mercado das agéncias de Comunicagdo transformou-se,
principalmente devido a Web 2.0 e ao aparecimento das Redes Sociais (Sebastido et al, 2012;
Freitas et al., 2016; Cardoso & Oliveira, 2020). Com o advento da internet ¢ com o
incremento das novas tecnologias digitais, aumentou ndo s6 o acesso dos consumidores a
informacao, como também a facilidade dos mesmos em expressar as suas opinioes. Para
além disso, veio minimizar a importancia dos limites e das fronteiras geograficas (Heath,
2000; Castells, 2002; Fuchs, 2009). Através de um simples clique, o consumidor consegue
encontrar uma determinada empresa, produto e/ou servico que procura. Atualmente,
qualquer empresa/marca pode estar presente na infernet através de varios canais de
comunicag¢do e com custos menos elevados comparativamente aos meios tradicionais (Kotler

& Armstrong, 2007).

A internet veio alterar a dindmica das organiza¢des com os seus publicos, tornando-
se um novo elemento da cultura organizacional e uma ferramenta de competitividade com
grande potencialidade comunicacional, para além de facilitar ndo s6 as formas de
comunicagdo entre as pessoas, COmo a comunicagdo entre as organizagdes € as pessoas. As
marcas preocupadas em manter uma estreita relagdo com os seus consumidores, encontraram
novos meios de comunicacao de modo a convergir com o seu target € a manter com ele uma
relacdo de proximidade. Estas potencialidades resultam, por um lado, da rapidez a que se
tem acesso a uma grande variedade de servicos e aplicagdes. Mas se a Web 1.0 teve o impacto
que teve, a evolugdo da Web 1.0 para a Web 2.0 foi considerada uma nova revolugdo

(Sebastido et al, 2012).

O trabalho realizado pelas agéncias alterou-se com a emergéncia das novas
tecnologias (com o paradigma digital) e com a globalizagdo. Com o incremento das
tecnologias da informagao e da comunicacao, a grande quantidade de informacao exposta a
todos aqueles que tém acesso a internet fez com que a sociedade exigisse maior e melhor
informacdo, o que obrigou as organiza¢des a comunicarem mais ¢ melhor, delegando assim
este papel as agéncias de comunicagao, especializadas na area (Sebastido et al, 2012). Ou

seja, as organizagdes comecaram a procurar por novos servigos € por novas formas de
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comunicagao, encontrando solugdes para os seus novos problemas despertados pela Web 2.0

nas agéncias de comunicagdo (Rodrigues, 2016).

Com o advento da Web 2.0, as organizagdes comecaram a apostar menos na
comunicagdo através dos media tradicionais, como jornais, campanhas publicitarias em
outdoors, radio e passaram a comunicar diretamente com os consumidores. Foi necessario
adaptarem-se e irem ao encontro das necessidades dos seus clientes e ao meio onde os
consumidores se encontram: no digital (Rodrigues, 2016). As agéncias de comunicagao
tiveram de se adaptar a esta nova realidade, aumentando assim o leque de servigos
disponibilizados, de modo a satisfazer os novos problemas comunicacionais despertados

pela emergéncia desta nova forma de comunicacao (Tench et al., 2017).

As novas tecnologias apresentam-se como uma ferramenta imprescindivel para o
trabalho das demais agéncias, e os efeitos da chamada “revolugao digital” sdo reconhecidos
(Tench et al., 2017). O impacto do digital esta cada vez mais enraizado nas agéncias de
comunicagao e os clientes fazem cada vez mais pedidos a nivel digital: pedem cada vez mais
propostas de campanhas online, ou pedem até mesmo para as agéncias atualizarem as suas
plataformas digitais e para criarem mais conteido (para ser, posteriormente, disponibilizado
nas plataformas sociais de cada cliente) (Sebastido et al, 2012; Rodrigues, 2016). Neste
sentido, algumas ferramentas e plataformas sociais como o Facebook, o Instagram, o
LinkedIn e o Twitter, foram incorporadas na pratica quotidiana dos profissionais das

agéncias de comunicagdo (Cardoso & Oliveira, 2020).

A adesao por parte das organizacdes ao digital acarreta consigo uma série de desafios
que se colocam as agéncias de comunicac¢ao, nomeadamente: uma sélida formacao orientada
para o digital, a existéncia de recursos humanos, técnicos e financeiros que assegurem o
dominio eficaz das ferramentas ¢ uma constante atencdo relativamente a evolucdo
tecnoldgica global. Ou seja, torna-se importante para as agéncias que os seus profissionais
tenham uma formagao solida e que sejam capazes de se adaptar a um mercado que estd em

constante evolugao (Cardoso & Oliveira, 2020).

Como Lapolli e Gauthier (2008) referem, assim como em todos os setores, também
as agéncias de comunicacao se devem adaptar ao desenvolvimento das tecnologias, de forma

a poderem oferecer uma pandplia de opcdes aos clientes que as procuram. Por outras
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palavras, as agéncias devem estar preparadas para os avangos tecnoldgicos, nio se
acomodando as ferramentas disponibilizadas pela tecnologia atual, uma vez que
eventualmente serdo ultrapassadas (Cardoso & Oliveira, 2020). Como Costa-Sanchez et al.
(2019) referem, as agéncias de comunicagdo que apresentam novas habilidades digitais
especializadas e criativas superam as agéncias que nao o fazem, afastando-se assim da sua

concorréncia.
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Capitulo 2- Redes Sociais e Influencers

2.1 A Internet e a Web 2.0

A internet tratou-se, durante grande parte do seu desenvolvimento, de um repositorio
de informagdo global de larga escala a disposi¢ao dos seus utilizadores. No entanto, esse
paradigma alterou-se com a “explosdo da comunicacdo sem fios no inicio do século XXI”
(Castells, 2014: 9), tornando-se numa plataforma mais interativa e permitindo a troca de

informacao e conhecimento entre utilizadores.

A Web 2.0, termo utilizado pela primeira vez em 2004 por Tim O’Reilly com a obra
‘What is Web 2.0.", é definida enquanto uma rede de partilha de online pelos utilizadores,
através de canais que permitam a colaboracao e a participacdao, como video, audio, blogs
(entre outros) (Marwick, 2015). Com o aparecimento das redes sociais na esfera do online,
a Web 2.0 pode também ser entendida como cendrio onde o utilizador produz os seus
proprios conteudos, disponibilizando-os a um vasto leque de individuos — onde os
conteudos sao continuamente modificados por todos os utilizadores de forma participativa
(Kaplan & Haenlein, 2010), ao contrario da Web 1.0 Para além disso, a Web 2.0 tem como
foco as interagdes humanas, com um alcance sem precedentes (Garcia & Sanchez-Cabezudo,

2016) e com tempos de resposta quase imediatos (Silva et al., 2020).

Estas transformacdes permitiram que as relagdes interpessoais pudessem acontecer
para 14 de um espago geograficamente delimitado (Castells, 2014), alterando
significativamente a natureza das atividades humanas e das suas interagcdes (Tiago &
Verissimo, 2014). O espago interativo proporcionado pela internet reduziu a distancia entre
as pessoas, enquanto os diferentes suportes de media utilizados pelas redes sociais
viabilizaram novos modelos de negocios (Castro & Bomfim, 2020). As marcas viram aqui
uma oportunidade para alcangarem vastos publicos, comegando assim a divulgar cada vez
mais os seus produtos e servigos nas redes sociais. Segundo Zeljko et al (2018), as redes
sociais proporcionam uma maior notoriedade para as marcas e organizagdes, principalmente
quando publicitadas por influencers, individuos carismaticos e com poder para influenciar
os seus seguidores a tomar conhecimento da marca e, possivelmente, torna-los consumidores

da mesma.
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2.2 Redes Sociais: 0 que sdo e como surgiram

Segundo Castro e Bomfim (2020), a sociedade vivencia a maior revolucao conhecida
depois da revolucao industrial: a era da infernet, gragas a qual surgiram as redes sociais, que
alteraram a forma como os individuos comunicam, trocam informacdes € interagem entre si.
As redes sociais sdo plataformas/canais de comunica¢do que permitem um maior contacto
ndo s entre pessoas, como também entre pessoas e empresas. Podemos definir uma rede
social como uma pagina da web, construida sob a base ideologia e tecnologia da Web 2.0, na
qual os utilizadores podem criar o seu proprio perfil, edita-lo, comunicar com outras pessoas,
criar e partilhar vérios tipos de contetdo e vender/comprar produtos/servigos,
potencializando a troca de informacdes, de ideias, contetdos, pensamentos e
relacionamentos interpessoais entre individuos singulares e marcas (Zeljko et al., 2018;

Santiago & Castelo, 2020; Silva et al., 2020).

Em 1979, Tom Truscott e Jim Ellis criaram a Usenet, um forum de discussdao mundial
que permitia aos seus utilizadores publicar mensagens de caracter publico a todos os outros
utilizadores. No entanto, a primeira rede social, semelhante aquela que conhecemos
atualmente, foi a SixDegrees.com. Esta permitia aos seus utilizadores interagir com
terceiros, alcancando milhdes de utilizadores. No entanto, as redes sociais como as
conhecemos atualmente chegaram no inicio dos anos 2000 com a criagao do Facebook, do

Myspace e do Friendster (Méndez-Diaz et al., 2021).

O aparecimento das redes sociais implicou mudangas no comportamento do
consumidor, abolindo todas as barreiras fisicas e temporais de comunicagdo (Santiago &
Castelo, 2020). As redes sociais passaram a fazer parte do quotidiano do século XXI,
representando, atualmente, um novo espago onde pessoas comuns, organizagdes € governos
podem interagir comercialmente, politicamente, socialmente e educacionalmente, trocando
informacdes, pensamentos, produtos e servigos com os demais publicos (Alalwan, 2018),
permitindo assim a partilha de ideias e opinides sobre os mais diversos temas, com narrativas
descontraidas e informais (Castro & Bomfim, 2020). Neste sentido, os utilizadores — e por
consequente, os futuros possiveis consumidores — estdo cada vez mais expostos as varias
marcas que, também elas acabam por encontrar um lugar nas principais redes socias

(Alalwan, 2018) que, de acordo com varios especialistas, sdo uma das técnicas de
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comunicac¢ao de marca mais eficazes, gerando um maior volume de lucros (Bellavista et al.,

2019).

A rede social Facebook apresenta o maior nimero de utilizadores face as outras redes
sociais. No entanto, este numero de utilizadores por si s6 € surpreendente e, dada a existéncia
de outras redes sociais populares, como o Instagram, o Twitter, o LinkedIn, o Pinterest € o
Whatsapp, torna-se impossivel compreender o nimero exato de utilizadores presentes em

todas as redes sociais (Méndez-Diaz et al., 2021).

Até agora, ndo ¢ possivel imaginar o mundo sem internet. Conectando bilides de
pessoas por todo o mundo, a internet apresenta-se como um pilar da sociedade moderna. De
acordo com o We Are Social, em Outubro de 2022, existiam cerca de 5,48 bilides de pessoas
com telemodvel no mundo inteiro, o que equivale a 68,6% da populacdo mundial, sendo que
cerca de 5,07 bilides de pessoas utilizavam a internet, o que representa 63,5% da populagao
mundial. Desse total, 4,74 bilhdes sao utilizadores ativos nas redes sociais, o que representa
59,3% da populacdo mundial. Para além disso, podemos analisar que a populacdo passa em
média 6 horas e 37 minutos do seu tempo na internet, de acordo com o We Are Social (2022).
De destacar que a China, a India e os Estados Unidos estdo a frente de todos os outros paises
em termos de nimero de utilizadores — em fevereiro de 2022, a China tinha mais de um

bilido de utilizadores e a India aproximadamente 658 milhdes de utilizadores (Statista,

2022).

As principais redes sociais geralmente estdo disponiveis em vérios idiomas e
permitem que os utilizadores se conectem com amigos ou pessoas além das fronteiras
geograficas (Dixon, 2022a). O Facebook foi a primeira rede social a ultrapassar um bilido
de utilizadores e atualmente conta com mais de 2,93 bilides de utilizadores ativos mensais.
Atualmente, a empresa possui quatro das maiores redes sociais, todas com mais de um bilido
de utilizadores ativos mensalmente: Facebook (plataforma principal), WhatsApp, Instagram
e Facebook Messenger (ordem de acordo com o numero de utilizadores ativos mensalmente)

(We Are Social, 2022).
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2.2.1 O Instagram

Langado a 6 de outubro de 2010, o Instagram ¢ uma plataforma (e uma aplicagao
para dispositivos moéveis) altamente interativa que permite a comunicagdo e a partilha de
conteudos com um publico geral caracterizado por tempos de resposta quase imediatos
(Cvijikj & Michahelles, 2013; Silva et al., 2020). Este oferece um formato de contetido rico
que consiste em fotografias e videos (Haenlein et al., 2020) tendo ganho popularidade ao
longo dos ultimos anos (Silva et al., 2020). E uma plataforma que contém o perfil singular
de cada utilizador, marca e empresa, os quais utilizam a rede social para publicar fotografias
ou videos com descri¢des relativamente curtas, nas quais muitas vezes sao utilizadas as
chamadas hashtags (consistem numa palavra-chave relacionada com a fotografia, precedida

pelo simbolo “#”) (Silva et al., 2020).

O Instagram soube analisar que a representacdo visual € mais impactante do que texto
para autoexpressdo (Djafarova & Trofimenko, 2018), enfatizando assim as imagens em
detrimento da descrigdo textual. O que comegou por ser uma aplicagdo de partilha de
fotografias onde os utilizadores podiam comentar, colocar um “gosto” e mais tarde partilhar

o conteudo de outros utilizadores, oferece agora outras funcionalidades, como:

e [Instagram Stories (imagens e videos curtos que podem ser vistos por quem segue o
utilizador e desaparecem apds 24 horas a serem publicadas);

e Live Videos (videos que o utilizador pode partilhar em direto, permitindo aos seus
espectadores interagir, quer através de comentarios, como através do envio de outros
recursos simbolicos (como coragdes), podendo disponibiliza-lo durante 24 horas,
chegando assim a um maior nimero de pessoas.

e Reels, videos de curta duracgao de até 30 segundos — estes sao publicados no proprio
perfil do utilizador, como se se tratasse de uma publicacdo. Alids, o proprio
Instagram criou um “call to action” especifico (no centro inferior) destinado somente

a visualizacdo de Reels de outros utilizadores (Marwick, 2015).

A grande maioria dos utilizadores do Instagram sdo pessoas comuns que utilizam a
plataforma digital para partilhar conteidos com o seu circulo social ou simplesmente para

disfrutar do conteudo produzido por terceiros — e ¢ aqui que se inserem os influencers.
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Existem assim dois tipos de perfis no Instagram: o perfil comum, destinado a
utilizadores que nao utilizam o Instagram para fins profissionais e o perfil profissional,
destinado aos influencers, figuras publicas e empresas/marcas. Através do perfil profissional
¢ possivel analisar uma série de estatisticas e dados relacionados com o proprio perfil, como
as horas em que os respetivos seguidores estdo mais ativos no Instagram, assim como
perceber quantos utilizadores viram a sua publicagdo — ou seja, o proprio alcance da
publicacdo. No entanto, qualquer utilizador pode fazer a mudanga de um perfil comum para

um perfil profissional, sem qualquer custo adicional (Haenlein et al., 2020).

Com o aparecimento do Instagram, surgiu um novo emprego, os influencers digitais,
o que implicou uma mudang¢a na maneira como as empresas € os seus publicos-alvo se
relacionam no seio das redes sociais (Jiménez-Castillo & Sanchez-Fernandez, 2019). O
Instagram tornou-se ndo s6 num espago de partilha, de promocao de produtos e vendas, como
também num palco de praticas sociais para diferentes opinides e debates. Assim, as
influencers digitais conseguiram, nao so realizar inimeras parcerias com as mais diversas
marcas aumentando a visibilidade dos produtos e, consequentemente, das vendas, como
também langar as suas proprias marcas € negocios, que acabam por se tornarem competi¢ao

para as restantes marcas (Venus, 2020).

Em Janeiro de 2022, o Instagram era a quarta rede social mais utilizada no mundo (a
quarta rede social com o maior nimero de utilizadores ativos), atras do Facebook, Youtube
e WhatsApp, respetivamente, sendo a India o pais com o maior nimero de utilizadores desta
rede social — com mais de 230 milhdes de utilizadores — seguido pelos Estados Unidos da
América, com cerca de 160 milhdes de utilizadores (Dixon, 2022b). Consequentemente, em
Janeiro de 2022, a rede social Instgram foi a que mostrou um maior crescimento face ao
nimero de utilizadores, com um aumento de 21% em relagdo ao ano anterior (Dixon, 2022a).
No mesmo sentido, segundo o We Are Social, em Outubro de 2022, o Instagram era a quarta
rede social mais utilizada pela populagdo mundial, a quinta onde os utilizadores mais
passavam o seu tempo, com uma média de 11,8 horas por més (e 51 minutos por dia) ¢ a
décima aplicagdo modvel mais utilizada, atras do Gmail. No entanto, face a percentagem de
uso didrio de redes sociais, o Instagram destaca-se em primeiro lugar e em segundo lugar

como rede social favorita dos utilizadores, atras do Whatsapp (Currey, 2022).
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2.3 Influencers: o que sao e como surgiram

Os influencers estdo presentes em varios setores como saude e fitness, moda e beleza,
alimentacdo, tecnologia (entre outros) (Raggatt et al., 2018; Sokolova & Kefi, 2019) e sdo
pessoas que possuem um numero consideravel de seguidores nas suas redes sociais, 0s quais
conseguem mobilizar, atuando como influenciadores de opinido (Silva et al., 2020),

pautando opinides e comportamentos (Castro & Bomfim, 2020).

O termo Influencer tem vindo a crescer a medida que o digital e as redes sociais
avangam. Os influencers sdo individuos que se tornaram famosos a partir das suas redes
sociais (Venus, 2020), através das quais adquiriram uma grande base de seguidores
(Haenlein et al., 2020). Apesar do contributo de vdarios autores para definir o termo
influencer, para este trabalho irei utilizar a defini¢do de Chang et al. (2020), que definem o
termo influencer como individuos que apresentam um numero significativo de seguidores
nas suas redes sociais, que constroem e mantém uma relagdo com os seus seguidores nas
redes sociais € que tém, por consequente, a capacidade de informar, entreter e
potencialmente influenciar os pensamentos, atitudes e comportamentos de terceiros — neste

caso, dos seus seguidores.

A indtstria do influencer marketing criou uma grande variedade de terminologias
relativas aos influencers, como mega, macro, micro e nanoinfluencers, sem uma defini¢ao
consistente comumente aceite (Haenlein et al., 2020). De acordo com Campbell & Farrell
(2020), os influencers podem ser definidos em cinco categorias: Celebrity Influencers,

Megainfluencers, Macroinfluencers, Microinfluencers e Nanoinfluencers:

Um Celebrity Influencer ¢ um individuo que tem um reconhecimento publico
exterior as redes sociais. Este ¢ recrutado pelas marcas (Campbell & Farrell, 2020) dada a
grande influéncia que possui sobre as decisdes de compra do consumidor (Gamson, 1994;
Rojek, 2001, 2012; Rowlands, 2008; Turner, 2013 em Moraes et al., 2019). O Celebrity
Influencer tem a capacidade de levar a mensagem de uma marca a publicos maiores e mais
diversificados, atingindo assim um amplo espectro (Antoniades et al., 2020) e a sua

popularidade no Instagram ¢ quantitativamente indicada pelo seu nimero bastante elevado
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de seguidores e gostos nas publicacdes que partilha, assim como qualitativamente indicada

pelos comentarios positivos nas suas publica¢des (Venus, 2020);

Megainfluencers sao aqueles que tiveram um crescimento altamente significativo de
seguidores nas redes sociais e que obtiveram um status de celebridade a partir das mesmas.
Os Megainfluencers sao pessoas um vasto numero de seguidores no Instagram, mas que ao
contrario dos Celebrity Influencers, ndo eram famosos antes do mundo das redes sociais
(Campbell & Farrell, 2020). Hwang e Zhang (2018) esclarecem-se que “em comparacao
com celebridades tradicionais, as celebridades digitais sdo pessoas tipicas” (Hwang &
Zhang, 2018: 155) que se tornaram famosas devido as suas partilhas de contetdo em blogs
ou redes sociais. A Camila Coelho, de origem brasileira, ¢ um excelente exemplo de
Megainfluencer, dado que antes de ter Instagram, nao tinha qualquer tipo de popularidade e

hoje, conta j& com mais de 10 milhdes de seguidores no Instagram.

Macroinfluencers sao pessoas bem-sucedidas nas redes sociais, com um nimero de
seguidores entre os 100 mil e 1 milhdo, os quais, na sua maioria, fazem das redes sociais a
sua profissdo. Os Macroinfluencers alcangam altas taxas de engagement ¢ podem oferecer
as marcas o melhor retorno possivel para os seus investimentos. Estes influencers sao
dominantes nas varias categorias (desporto, comida, /ifestyle, beleza...) e, normalmente, os
seus seguidores veem neles uma motivacao e aspiram ser como eles (Campbell & Farrell,

2020) — o que faz com que procurem utilizar as marcas e servigos que estes publicitam;

Microinfluencers sao individuos com um niimero mais reduzido de seguidores — o
seu publico tende a ser mais localizado na sua base geografica e a maioria do seu rendimento
provém de parcerias com marcas de diferentes dreas. Com um numero de seguidores entre
10 mil e os 100 mil, os Microinfluencers utilizam bastante as “historias” do Instagram
(instastories), que os ajudam a conectar-se € a aumentar a sua acessibilidade e autenticidade,
aproximando-os assim dos seus seguidores (Campbell & Farrell, 2020). Estes podem
influenciar as vendas dos produtos de forma significativa, j& que muitos seguidores
consideram as recomendagdes dos Microinfluencers mais genuinas do que as

recomendacdes realizadas por influencers com um maior numero de seguidores;

Nanoinfluencers sio influencers que estdo no inicio da sua carreira como

influencers. Os seus seguidores sdo, na sua maioria, amigos, conhecidos e outras pessoas
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que vivem perto e que os conhecem. Como os Nanoinfluencers oferecem aos seus seguidores
algumas vantagens, como acessibilidade e autenticidade, este tipo de influencers geralmente
gera as taxas de engagement mais elevadas de todas as outras categorias de influencers. Estes
influencers estdo a comegar a aumentar as suas bases de seguidores e tém menos de 10 mil
seguidores. Como tal, os Nanoinfluencers podem ser vistos como parceiros de marca, uma
vez que costumam estar mais abertos a parcerias nao pagas em troca de oportunidades de
networking € maior exposicdo nas redes sociais. Tendem a ser os influencers mais
proactivos, na medida em que abordam as empresas para realizar parcerias, em vez de serem

abordados pelas proprias empresas (Campbell & Farrell, 2020).

Os influencers utilizam um vasto leque de redes sociais, incluindo blogs, Instagram,
Tiktok, YouTube, Facebook, Twitter (entre outras) (Dunkley, 2017). Sdo individuos
extremamente expostos no mundo digital das redes sociais e t€ém uma influéncia significativa
nas decisdes sobre os produtos que compram, os servigos que utilizam e as iniciativas que
apoiam (Zeljko et al., 2018). Sdo lideres de opinido que comunicam, através das suas redes
sociais, com um vasto numero de pessoas (Veirman et al., 2017; Boerman, 2020). Estes
diferem significativamente em marca e foco, base de seguidores, taxa de engagement,
requisitos monetarios para futuras colaboragdes e conjunto de habilidades (Campbell &

Farrell, 2020).

Segundo Kaplan e Haenlein (2010) o impacto que um influencer tem sobre os seus
seguidores sera tanto maior quanto maior for a sua presenca nas redes sociais. Neste sentido,
os influencers procuram criar uma identidade online poderosa e solida através da
comunicagdo e da relagdo que estabelecem com o seu publico, o0 que os ajuda a atrair mais
utilizadores e a envolvé-los de forma continua (Tafesse & Wood, 2020). Os influencers
criam lagos psicologicos com os seus seguidores, compartilhando conteudo pessoal
envolvente do seu estilo de vida e interesses pessoais (Tafesse & Wood, 2020), expondo o
seu dia a dia através de fotos, videos (Venus, 2020) e textos, partilhando as suas escolhas,
praticas e opinides e influenciando aqueles que os seguem. Segundo Himelboim e Golan
(2019), os influencers sao identificados ndo apenas através do numero de seguidores nas
redes sociais, como também através da sua capacidade de impactar as conversas nas redes

sociais e o comportamento subsequente em relagdo as marcas que publicitam.
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A publicidade por meio de influencers ganhou imensa popularidade nos tltimos anos
(Venus, 2020), devido a autenticidade percebida, bem como as habilidades dos influencers
de se conectarem diretamente com os seus publicos (Veirman et al., 2017; Kim et al., 2021).
Para além disso, os influencers sao considerados acessiveis, verossimeis e intimos (Torres
et al., 2019). Estes sdo especialistas na criagdo de contetido com o qual os utilizadores das
redes sociais gostam de interagir. Para além disso, as mensagens transmitidas por influencers
sdo muitas vezes percebidas como mais confidveis e atraentes para os consumidores e foram
comprovadas por uma grande percentagem das pesquisas relacionadas com os seguidores
dos influencers, nas quais os consumidores sdo mais propensos a seguir as suas

recomendacdes (Venus, 2020).

Em 2020, os influencers com um nimero total entre os cinco mil e os vinte mil
seguidores representavam 47,3% do numero total de influencers no mundo, enquanto os
influencers com um niimero total entre os vinte mil e os cem mil representavam 26,8%. Os
influencers entre os cem mil e um milhdo de seguidores representavam 6,5% do numero total
de influencers no mundo, enquanto os Megainfluencers e os Celebrity influencers, com mais

de um milhdo de seguidores, representavam 0,5% dos mesmos (Statista, 2022).

2.3.1 Os seguidores dos Influencers

O publico de um influencer compreende um conjunto de consumidores que optam
por ver o conteudo que um determinado influencer publica nas suas redes sociais (Campbell
& Farrell, 2020), participando ativamente na construgdo e legitimacdo da identidade do
mesmo (Lou et al., 2021). Os utilizadores criam uma relacdo com os influencers, onde
subscrevem e seguem os seus perfis e todo o contetido publicado e partilhado nas suas redes

sociais (Sokolova & Kefi, 2019).

Muito do poder persuasivo dos influencers deriva da identificagdo dos seguidores
com eles mesmos (Tafesse & Wood, 2020). O publico segue cada influencer de acordo com
a sua idade, localizacdo geografica e categoria — [ifestyle, moda, beleza, jogos, desporto...
em conformidade com aqueles com os quais mais se identifica (Campbell & Farrell, 2020).

Consequentemente, um utilizador que tenha como principais interesses a moda e a beleza
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dificilmente (muito pouco provavelmente) ira seguir um influencer cujo seu foco seja numa
area oposta aos seus interesses, como por exemplo num influencer com contetidos

relacionados com gamming e jogos.

As pessoas pesquisam opinides e recolhem informagdes antes de comprar. Os
consumidores t€ém mais confianca na opinido dos influencers do que na dos anunciantes
tradicionais (Antoniades et al., 2020). Ou seja, as publicacdes dos influencers atraem mais o
consumidor do que os proprios anuncios tradicionais. As publicacdes de influencers
costumam ser mais sinceras e reais, trazendo ao influencer mais autenticidade, levando os
consumidores a confiar mais nas suas opinides (Campbell & Farrell, 2020). Djafarova e
Rushworth (2018) descobriram que os utilizadores do Instagram tendem a confiar mais em
influencers com numeros mais modestos de seguidores, uma vez que uma contagem mais
baixa de seguidores pode lembra-los de que os influencers sao seres humanos, iguais a todos
os outros — o que leva a identificagdo dos seguidores com os proprios influencers o que,
por sua vez, leva a uma maior predisposicao dos seguidores em quererem adquirir 0s

produtos publicitados pelos proprios influencers (Tafesse & Wood, 2020).

Os seguidores constroem uma imagem do influencer com muitas caracteristicas para
além da sua beleza e do seu fisico (Silva et al., 2020) e aceitam a sua influéncia na medida
em que os percebem como populares, confiaveis e relacionaveis (Ki et al., 2020; Sokolova
& Kefi, 2019). Uma das principais razdes para o envolvimento continuo dos seguidores com
os influencers deriva da percecdo que estes tém dos influencers como sendo pessoais,

auténticos e relacionaveis (Tafesse & Wood, 2020).

2.3.2 Métricas de Engagement no Instagram

O conceito de engagement tem sido estudado por diferentes areas académicas, como
educacdo, gestdo, politicas publicas e marketing, ndo existindo um acordo sobre a
dimensionalidade, defini¢do e operacionalizagdo do termo (Silva et al.,, 2020). Essa
diversidade de conceitos ¢ utilizada por Hughes (2019) para definir o termo engagement
como um construto multidimensional que engloba a dimensdo afetiva, cognitiva e

comportamental do consumidor (Hughes et al., 2019). A partir desta visdo tridimensional foi
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estabelecida a definicdo de engagement do consumidor nas redes sociais, descrita como “o
nivel de presenca fisica, cognitiva e emocional de um consumidor em relagdo a uma
determinada rede social online” (Cheung et al., 2011: 3). De acordo com Silva et al. (2020),
0 engagement pode ocorrer em trés niveis: o primeiro nivel, em que o utilizador se limita a
ver imagens ou videos da marca, a colocar “gosto” nas suas publicagdes e até mesmo seguir
o influencer/marca; o segundo nivel, no qual existe uma participa¢ao mais ativa por parte do
utilizador nas conversas relacionadas com o influencer/marca, no qual este comenta as suas
publicacdes (por exemplo); e o terceiro nivel, com um nivel de engagement mais
aprofundado, no qual o individuo trata de toda a criagdo e publicagdo do conteudo
relacionado com a marca — até mesmo a partilha de mensagens e imagens publicadas

anteriormente por outros utilizadores.

Segundo Silva et al. (2020) podemos analisar dois tipos de engagement no Instagram:
o tipo de comportamento de consumo com base no nimero de likes e no nimero de
seguidores e o tipo de comportamento de contribui¢do com base nos comentarios. Assim, o
Instagram apresenta trés métricas sociais de engagement: o nimero de gostos, o numero de
comentarios € o nimero de seguidores. Através do numero de gostos podemos quantificar o
nimero de utilizadores que gostaram da fotografia ou do video e que por isso, colocaram
“gosto” na publicagdo. Por meio dos comentérios podemos observar um nivel mais profundo
de envolvimento (pois ndo basta apenas clicar no botdo para colocar gosto na publicacdo),
em que os seguidores contribuem para a partilha por meio das suas opinides. O numero de
seguidores, por sua vez, representa uma espécie de “grau de aprovagdo” do perfil pois uma
pessoa somente segue outra se quiser e se gostar do conteudo que a outra pessoa partilha —
quando se procura analisar o grau de popularidade de uma pessoa, a primeira coisa a analisar
¢, normalmente, o nimero de seguidores que esta apresenta, sendo através do numero de
seguidores de uma pessoa que € possivel analisar o seu grau de popularidade e, assim, o seu

alcance (Silva et al., 2020).

Um influencer com uma base forte de seguidores ativos tera, por consequente, uma
maior influéncia do que um outro que tenha muitos seguidores falsos (os chamados “bots™),
o que pode ser verificado através da taxa de engagement (Purba et al., 2020). No entanto,
algumas métricas de engagement no Instagram podem ser uma armadilha para os

influencers. Uma grande base de seguidores ndo garante necessariamente um maior
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envolvimento dos mesmos (Veirman et al., 2017; Djafarova e Rushworth, 2018). Como
Tafesse e Wood (2020) observaram, a popularidade nas redes sociais ndo ¢ equivalente a
lideranca de opinido. Na realidade, o numero de seguidores pode estar negativamente
associado ao envolvimento do influencer — quando os influencers acumulam um namero
significativo de seguidores nas redes sociais, o senso de conexdo que estabelecem com 0s
seus seguidores pode suprimir-se € por consequente, enfraquecer o seu engagement. No
mesmo sentido, o nimero de comentarios pode refletir um envolvimento pessoal alto, mas
negativo — comentarios com criticas sobre o influencer, o produto/marca e a propria
publicacdo sdo exemplos disso. O engagement pode, portanto, ser caracterizado por um
envolvimento cognitivo, emocional e comportamental (positivo ou negativo), que tem
implicagdes na construg¢do do valor da marca, bem como na percegao sobre o produto e sobre

o influencer (Silva et al., 2020).

Para calcular a taxa de engagement de uma publica¢do no Instagram, sdo precisos
trés dados: o nimero de gostos, o nimero de comentarios € o namero total de seguidores. A
taxa ¢ calculada através da seguinte formula: engagement = (gostos + comentarios) /

seguidores x 100 (Vieira, 2018).

O Instagram ¢, atualmente, uma das redes sociais com as maiores taxas de
engagement. O Facebook e o Twitter contam com médias de engagement na ordem dos 0,5%
a 1,0%, enquanto o Instagram varia entre os 3% e os 6%. Assim, se a taxa de engagement
de um influencer for superior a 6%, ¢ uma boa taxa de engagement. Se esta estiver abaixo
dos 3%, ¢ considerado um engagement negativo em comparagao com as médias verificadas
no Instagram (Vieira, 2018). De acordo com o Statista (2022b), durante um estudo das taxas
de engagement nas contas de influencers de todo o mundo do Instagram realizado em 2019,
verificou-se que os influencers cujo perfil se foca mais em fotografia obtiveram a maior taxa
de engagement (de cerca de 3,3%), enquanto a segunda maior taxa de engagement foi a dos
influencers com contetido focado na 4area do desporto, seguido por viagens e turismo
(Guttmann, 2020). No mesmo sentido, os influencers entre os mil e os cinco mil seguidores

apresentam taxas de engagement mais elevadas, em comparacdo com os outros influencers

(Statista, 2022b).
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No processo de engagement online entre potenciais consumidores e marcas, ¢
possivel existir um mediador dessa mesma relagdo — neste caso, um influencer — que
estabelece uma relagdo com os seus seguidores, atuando como uma ponte entre os seus
seguidores ¢ a marca. Esta relacdo aproxima o seu publico do influencer das marcas e
servigos que este publicita. Através das suas publicacdes, os influencers estimulam o
engagement, envolvendo trés participantes que desempenham diferentes papéis sociais

distintos: influencer, seguidor, marca/servigo (Silva et al., 2020).

Os influencers interagem constantemente com os seus seguidores através de historias
e videos em direto (videos ao vivo, no momento), de comentarios e partilhas pessoais. Apos
publicarem as suas fotografias e/ou videos, os influencers interagem com o seu publico (com
os seus seguidores), aumentando assim o engagement ¢ expandindo o alcance organico -
alcance que uma publicagdo tem, sem recorrer a ferramentas de patrocinio ou a qualquer
outro meio de publicidade (Campbell & Farrell, 2020). Existem algumas estratégias que
podem aumentar o engagement de um influencer. De acordo com Bellavista et al. (2019), as
principais estratégias que um influencer pode utilizar para aumentar o seu engagement

passam por:

seguir utilizadores ativos que tenham uma taxa de engagement positiva;

e adotar uma estratégia de seguir e deixar de seguir varios utilizadores;

e publicar novos contetidos com regularidade — de modo a entreter o seu publico;

e apresentar conteudos de boa qualidade;

o utilizar #hashtags relevantes (um dos principais fatores de aumento da taxa de
engagement);

e colocar “gosto” e comentar as publicagdes dos outros seguidores — o que faz com
que outros utilizadores estejam predispostos a comentar as publicagdes destes
mesmos influencers,

e fazer uso das instastories;

e analisar o engagement da sua conta de Instagram com regularidade — de modo a

perceber o que pode ser melhorado.

No Instagram, assim como nas outras redes sociais, como o Twitter ¢ YouTube, os

utilizadores sdo expostos a grandes quantidades de informagdes. Pesquisas anteriores
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confirmaram que a perce¢ao de novidade pelos utilizadores ¢ uma fonte de engagement do
influencer (uma vez que as pessoas querem ver conteudos novos e diferentes dos demais).
Ou seja, apresentar conteido novo e diferenciado € crucial para capturar a atengdo do
publico, trazendo ao influencer mais seguidores, uma maior notoriedade e assim, um maior
engagement — ao mesmo tempo que faz com que os seus seguidores se mantenham fiéis e

o continuem a seguir (Tafesse & Wood, 2020).

Influencers com diversas areas de interesse produzem e compartilham uma grande
variedade e quantidade de contetidos nas suas redes socias (Kim et al., 2021; Tafesse &
Wood, 2020), o que pode aumentar a sua percecao da novidade de conteudo, ajudando assim
a suprimir o efeito negativo que o volume do contetido tem na taxa de engagement. Em
contraste, influencers focados numa tinica area produzem e compartilham um grande volume
de contetido relacionado apenas com uma area (Kim et al., 2021), expondo os seus
seguidores a um grande volume de conteudo semelhante, podendo assim enfraquecer a sua

taxa de engagement (Tafesse & Wood, 2020).

A forma como um produto ¢ apresentado tem impacto no engagement: os produtos
apresentados sem a presenca do influencer ou aqueles que sdo expostos em fotografias onde
o influencer nao € proeminente nao apresentam uma taxa de engagement tao grande como o
das publicagdes onde o influencer se destaca e/ou utiliza os produtos/servigos. Segundo Silva
(2020), fotografias que mostrem os rostos dos influencers t€m uma maior probabilidade de
receberem um maior niimero de gostos e comentarios, o que influencia significativamente o
engagement. Por outras palavras, as publicacdes com taxas de engagement mais elevadas
sdo aquelas que destacam mais o influencer, colocando a marca em segundo plano, uma vez
que o publico procura ver o influencer € nao a marca em si. Quanto mais proximo o produto
refletir o proprio influencer e as suas caracteristicas, melhor serd a aceitabilidade e a
eficiéncia comunicativa do mesmo, aumentando assim o engagement. Deste modo, o
produto/servigo devera surgir como uma extensao do proprio influencer, de modo a alcangar

uma melhor taxa de engagement (Silva et al., 2020).
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2.4 O papel dos Influencers na Comunicacio das Marcas

O aumento do nimero de utilizadores nas redes sociais abriu um novo canal para as
marcas se conectarem com os consumidores de forma mais direta e organica (Antoniades et
al., 2020). Os influencers sao patrocinados para representar marcas e produtos, onde
creditam a sua qualidade e beneficios da forma mais espontanea e natural possivel,
incorporando-os no seu dia a dia (Silva et al., 2020). Este contetido ¢ acessivel a todos os
seguidores, que podem interagir com a publicagdo através de gostos, comentarios e partilhas.
Ou seja, os influencers tamiliarizam o produto/servico € a marca com os seus seguidores e
ao fazé-lo, existe uma maior probabilidade do seu publico em seguir as suas recomendacdes
(Silvaetal., 2020) — o que traz uma maior notoriedade a marca, assim como novos possiveis

consumidores.

O digital tem ocupado uma fatia cada vez maior nos orcamentos destinados a
comunicacdo e publicidade das marcas. As redes sociais oferecem um alto nivel de
interatividade a todos os seus utilizadores, permitindo-lhes estabelecer conexdes com
utilizadores de varias partes do mundo, a qualquer momento (Alalwan, 2018). Yeo et al.
(2020) analisaram um estudo sobre o impacto dos influencers, onde verificaram a existéncia
de uma correlacdo positiva entre a publicidade nas redes sociais e a inten¢ao de compra dos
produtos publicitados (Yeo et al., 2020). As marcas viram nestes altos niveis de
interatividade uma forma para impulsionar o envolvimento do consumidor, de modo a
aumentar a notoriedade da marca e potencialmente aumentar a intengao de compra € o
numero de vendas (Unnava & Aravindakshan, 2021). Neste sentido, as redes sociais ¢ as
plataformas de distribuicao digital transformaram-se num veiculo propicio para o fomento
do consumismo e para a notoriedade das marcas, que encontraram no digital meios eficientes
para conquistar novos consumidores, em virtude da sua natureza interativa e pela grande

aderéncia do publico as mesmas (Castro & Bomfim, 2020).

Os influencers sao patrocinados para representar marcas e produtos, onde creditam a
sua qualidade e beneficios da forma mais espontanea e natural possivel, incorporando-os no
seu dia a dia (Silva et al., 2020). Este contetudo ¢ acessivel a todos os seguidores, que podem
interagir com a publicagdo através de gostos, comentarios e partilhas. Ou seja, os influencers

familiarizam o produto/servi¢o € a marca com os seus seguidores e ao fazé-lo, existe uma
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maior probabilidade do seu publico em seguir as suas recomendacdes (Cheung et al., 2011)

— 0 que traz uma maior notoriedade a marca, assim como novos possiveis consumidores.

As marcas fazem parcerias com influencers com o objetivo de promover os seus
produtos e/ou servigos, assim como para ganharem notoriedade. O publico, ao verificar que
o influencer utiliza uma determinada marca e/ou servico, sente-se predisposto a adquirir o
mesmo produto ou servigo. No entanto, mesmo que ndo o adquira, pelo menos tomara
consciéncia da sua existéncia, que outrora lhe era desconhecida ou indiferente (Castro &
Bomfim, 2020). O publico de um influencer ajuda na criacao de engagement, a0 mesmo
tempo que o defende e apoia, desempenhando um papel crucial no status dos influencers
(Tafesse & Wood, 2020). Quando os seguidores se sentem influenciados pelos proprios
influencers, desenvolvem um maior engagement com as marcas que estes recomendam,
criando neles uma maior intengdo de compra (Jiménez-Castillo & Sanchez-Fernandez,

2019).

Goldsmith et al. (2000) teorizaram a importancia dos influencers como veiculos
publicitarios, afirmando a sua importancia na publicidade de uma marca, transformando algo
desconhecido (ou pouco relevante) em algo reconhecido (em Lou, 2021). As marcas tém
como objetivo estimular os influencers a mostrar e apoiar os seus produtos através das suas
redes sociais (Veirman et al., 2017). A esta estratégia de marketing ¢ essencial a correta
identificacao do influencer: as caracteristicas e toda a envolvente do influencer, incluindo os
seus valores, devem ser comuns com as da marca/produto (Dhanesh & Duthler, 2019). A
opinido de um influencer digital pode instigar a curiosidade, gerar necessidades e desejos
que ndo existiam anteriormente, fortalecer a perce¢do individual sobre uma marca e, por

vezes, pode até alterar a visdo que uma pessoa tem sobre uma marca (Silva et al., 2020).

Campbell e Farrell (2020) desenvolveram uma escala de intencdo manipulativa
percebida e através das suas pesquisas foi possivel perceber que quanto maior a intengao
percebida, menos eficaz serd a mensagem de venda. Outras pesquisas apontam que oS
influencers criam uma sensagao de autenticidade e credibilidade que leva a menos resisténcia
a intencdo persuasiva percebida. Deste modo, os influencers publicitam as marcas da forma
mais natural possivel junto do seu publico, € quao mais natural a publicidade parecer, mais

eficaz serd a mensagem de venda e, por isso, mais predisposto estard o publico a tornar-se
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num possivel consumidor da marca. Ao mesmo tempo, o influencer tende a publicar
conteudos sobre uma marca com alguma frequéncia (e de maneiras diferentes, de modo a
ndo cansar o seu publico), e essa exposi¢do continua tem um efeito mensuravel sobre o
consumidor — esta repeticao cria familiaridade, o que diminui a relutancia do consumidor

em comprar (Kim et al., 2021).

A producdo do conteudo, fica, normalmente, a cargo do influencer. Este cria, produz
e realiza todo o seu contetido pois ele, melhor do que ninguém, conhece o seu publico e
aquilo com o qual ele se identifica e gosta de ver. Deste modo, os utilizadores das redes
sociais acabam por se envolver com o contetido criado pelos influencers, tomando decisoes
de compra com base nas suas recomendacdes (Lou, 2021) — deste modo, ndo ¢ de estranhar
que estimativas de indudstria sugiram que os gastos corporativos com influencers devam
crescer exponencialmente nos proximos cinco anos (Kim et al., 2021). Este recebe um
determinado valor pelo seu trabalho, uma comissdo sob as vendas realizadas ou até mesmo
o proprio produto/servico que publicita (por norma, os influencers de maior destaque

recebem estas trés partes).

Os consumidores tendem a confiar mais em pessoas reais (Zeljko et al., 2018), como
é o caso dos influencers, tornando-os vitais na promogdo da propria marca. E neste sentido
que os influencers entram em agdo — eles t€ém uma grande influéncia nos processos de
tomada de decisdo de compra (Dunkley, 2017), fazendo uso de uma linguagem mais
familiar, aproximando-se com os seus seguidores — como se se estivessem a dirigir a amigos
ou a pessoas com quem tém uma maior relacdo (Abidin & Thompson, 2012). De facto, a
confianga do consumidor nos influencers digitais € tao alta que, de modo geral, fica a frente
da confianca que os consumidores tém nas recomendacdes de amigos e familiares,
mostrando-se mais propensos a confiar na opinido de influencers e destacando como os
meios de publicidade tradicionais podem ser ineficazes, especialmente nas novas geragdes

(Dunkley, 2017).
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Capitulo 3 — Gestao de Eventos

3.1 Evolucao dos Eventos

Os eventos sempre desempenharam um papel importante na sociedade, atravessando
varios periodos da historia da humanidade e assinalando, desde sempre, momentos
marcantes do Ser Humano (Isidoro et al., 2013), sozinho ou em grupo (Bowdin et al., 2006).
De uma forma natural, existiu sempre uma necessidade por organizar convivios com o
objetivo de festejar fendmenos naturais, como por exemplo a mudanga das estagcdes. Ao
longo das décadas, a procura pela participagdo em acontecimentos devidamente planeados e
organizados foram variando, desde os festejos de determinados fendmenos, a
experimentacdo (novas experiéncias € novas sensagdes), convivio social, intercambio de
conhecimento e satisfagdo das necessidades intelectuais (Isidoro et al., 2013). Considera-se
como o primeiro registo de um grande evento os célebres jogos olimpicos realizados na
Grécia, na era antiga, aproximadamente em 776 a.C., realizados periodicamente a cada
quatro anos, aos quais ocorriam milhares de pessoas. Mais tarde, desde o inicio da Idade
Média, eram desenvolvidos dois tipos de eventos: os religiosos — como os concilios — e 0s
comerciais — como as feiras de comércio, uma das formas mais importantes de comércio

da época (Masterman & Wood, 2006).

A industria dos eventos foi alvo de uma mudang¢a nos ultimos 10 anos. Embora
anteriormente fosse vista como parte de setores como lazer, viagens e turismo, atualmente,
abrange um amplo espectro de setores, tornando quase impossivel estimar o tamanho ou o

valor da propria industria (Bowdin et al., 2006).

A industria dos eventos tem-se vindo a desenvolver rapidamente por todo o mundo
(Bowdin et al., 2012), a medida que os eventos ganham uma importancia cada vez maior na
vida das pessoas — uma vez que vao evoluindo, tornando-se mais frequentes ¢ mais atrativos
(Isidoro et al., 2013). Alguns dos eventos decorrentes ao longo das décadas de 1980 e 1990
definiram o padrdo para a industria dos eventos como a conhecemos hoje. Como Bowdin et
al. (2006) afirmam, “O mundo dos negocios rapidamente descobriu o Marketing e o poder

dos eventos na constru¢ao da imagem e os eventos estabeleceram-se através da década de
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1990 e no inicio da década de 2000 como um importante elemento do Marketing mix?

corporativo” (Bowdin et al., 2006: 13).

A industria dos eventos e de toda a sua organizagdo evoluiu de tal forma que em
muitos casos existe um certo impacto na economia local e nacional (onde o evento ¢
organizado). E de salientar que muitos eventos se tornaram fundamentais para impulsionar
o desenvolvimento social e econdmico de determinada regido/pais onde sdo desenvolvidos,
assim como a sua reputagdao. Um exemplo destes eventos foram os Jogos Olimpicos de 1984,
realizados em Los Angeles, que demonstraram que grandes eventos poderiam ser
economicamente viaveis (Bowdin et al., 2012), tanto para a organizagdao do evento, como

para o pais onde o mesmo ¢ realizado.

3.2 Conceito de Evento

Muitos autores discutiram a defini¢ao do termo “evento”, ndo existindo um consenso
sobre esta terminologia (Bowdin et al., 2012). Segundo Donald Getz, a area dos eventos
tornou-se relativamente vasta, impossibilitando resumir tudo numa s6 definicdo que inclua
todas as variedades e especificidades dos eventos (Getz, 2007). O autor define assim um
evento como um acontecimento temporario, num local previamente determinado, com hora
de inicio e de fim predefinidos e com uma planificagdo devidamente organizada de forma a
atingir determinados objetivos e alcancar resultados positivos. No mesmo sentido, Isidoro et

al. (2013) define um evento como:

“um acontecimento planeado que tem lugar numa determinada data, num local pré-
definido e numa hora previamente anunciada. O promotor de um evento tem sempre,
independentemente da tipologia do mesmo, um objetivo concreto para reunir as pessoas
convidadas e todos os eventos se realizam com uma finalidade especifica.” (Isidoro et
al., 2013: 15).

Segundo as defini¢gdes previamente apresentadas, podemos afirmar que os eventos

sdo concentragdes ou reunides de pessoas com uma data, um local ¢ com objetivos

3 Designagio criada por E. Jerome McCarthy" no inicio dos anos 60. Reporta-se a quatro areas: decisdes do
produto (product), decisdes de prego (price), decisdes de comunicago (promotion) e decisdes de lugar (place),
que se encontram inter-relacionadas, afetando-se umas as outras (Isidoro et al., 2013).
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previamente organizados e definidos, planeados de acordo com um publico-alvo definido

(Bowdin et al., 2012).

3.3 Estrutura da Gestao de Eventos em Portugal

Segundo autores como Isidoro et al. (2013) e Vieira (2015), o nimero de eventos
realizados tem aumentado exponencialmente em Portugal no decorrer das ultimas décadas
(Isidoro et al., 2013; Vieira, 2015). Este rapido crescimento levou a formagao de uma
industria de eventos concisa, com profissionais formados, fornecedores e associagdes
profissionais. O desenvolvimento desta industria foi acompanhado por um periodo de réapida
globalizagao dos mercados e da comunicagdo, o que afetou a natureza e as tendéncias da
propria industria, acompanhada por uma era de crescente regulamentagao governamental —
o que levou a que os eventos ocorram num ambiente cada vez mais regulado e complexo,
onde uma série de 6rgdos governamentais sdo responsaveis por fiscalizar a condugdo e a

realizagdo segura dos proprios eventos (Bowdin et al., 2012).

Os eventos sdo frequentemente organizados por empresas de eventos, assim como
pelos departamentos de eventos de agéncias de comunicacdo, como ¢ o caso da Companhia
das Solugdes, desenvolvendo relacionamentos de longo prazo com os seus clientes e
fornecedores (Bowdin et al., 2012). Alguns dos principais tipos de eventos realizados pelas
demais organizag¢des incluem angariagdes de fundos, galas, lancamentos de novos produtos,
comicios e marchas, cerimonias de premiacdo, reunides e conferéncias, feiras, concursos e
festivais que quando bem executados, podem agregar valor e prestigio a organizagdo, assim

como despoletar uma rapida mudanga na opinido publica (Heath, 2013).

O envolvimento de organizagdes e governos na area dos eventos sofreu um grande
crescimento nos ultimos anos, tanto no numero de empresas especializadas em eventos,
como na criagdo de departamentos internos destinados a area dos eventos. Tornou-se, assim,
comum a existéncia de um departamento destinado a éarea dos eventos em grandes
organizagdes, focado ndo apenas no envolvimento da empresa em eventos publicos, como
também no papel interno dos eventos na promocao da empresa € na promogao de produtos

em eventos sobretudo de cariz privado (Bowdin et al., 2012).
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Por sua vez, as agéncias de comunicacdo sdo pilares complementares das
organizacdes no que toca a realizacdo de eventos, oferecendo fungdes que o cliente nao
possui. Por exemplo, se uma organizacao realiza apenas um evento por ano, pode ser rentavel
para essa mesma organizacao contratar uma agéncia externa, em vez de ter um departamento

interno especifico para esse proposito (Heath, 2013).

O crescimento da grande e complexa industria dos eventos levou a formagao de uma
ampla gama de fornecedores especializados, os quais podem atuar em areas relacionadas
diretamente com a producdo de eventos como encenagdo, producdo de som, iluminagao,
producao audiovisual, entretenimento e catering. No mesmo sentido, os fornecedores podem
também eles ser de diferentes 4reas (mas necessarios aos eventos), como transportes,
comunicagdes, seguranca, servicos juridicos e servigcos da area da contabilidade (Bowdin et

al., 2012).

3.4 Tipos de Eventos

3.4.1 Eventos Especiais

Um evento pode ser definido como um acontecimento especial uma vez que a maioria
dos autores se referem a este como uma ocasiao "especial". Como a autora Gidcomo (1993)
refere, quando se menciona o termo “evento” na area das relagdes-publicas, este ¢ encarado
como um acontecimento especial, previamente planeado. Neste sentido, Isidoro et al. (2013)
afirmam que o termo “eventos especiais” foi criado para descrever rituais, apresentacdes,
performances e celebragdes especificas organizadas com o intuito de marcar ocasides

especiais e/ou para alcancar metas e objetivos sociais, culturais ou corporativos especificos.

Por sua vez, Shone e Parry (2010) referem-se a eventos especiais num contexto
direcionado para o entretenimento e lazer, fora da rotina do dia-a-dia de cada pessoa. Ja Getz
(2005) sugere que um “evento especial” se caracteriza por ser unico (ou ocorre com pouca
frequéncia) e ¢ uma oportunidade de lazer, vivéncia social ou cultural fora do quotidiano e

das pessoas, podendo incluir celebragdes nacionais, apresentagdes culturais Unicas, grandes
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eventos desportivos, eventos corporativos, promogdes comerciais e langamentos de produtos

(Bowdin et al., 2012; Isidoro et al., 2013).

Os autores Jago e Shaw (2008) propdem um conjunto de sete atributos que descrevem
a funcdo dos eventos especiais, cujo principal objetivo € o de melhorar e promover a imagem

da organizagao e do local onde o mesmo ¢ realizado:

e Ser fora do comum ou Unico;

e Ter duragdo limitada;

e Atrair turistas ou desenvolver o turismo;

e Ser singular ou pouco frequente;

e Promover a imagem do local onde ¢ realizado;
e Atrair a aten¢ao mediatica;

e Ter um elevado impacto econémico.

Existem, atualmente, inimeros tipos de eventos, cujas atividades se apresentam cada
vez mais diversificadas, proporcionando novas experiéncias € sensacdes aos Seus
participantes. Independentemente da tipologia dos eventos, € notdrio que os eventos sao cada
vez mais arrojados e voltados para o publico-alvo — para os consumidores. O setor procura
envolver os participantes de uma forma mais criativa. Neste sentido, existem varias formas
de categorizar ou agrupar eventos — estes apresentam caracteristicas singulares, possuindo
também algumas semelhangas, uma vez que os principios basicos e as técnicas utilizadas sdo

semelhantes entre todos eles (Isidoro et al., 2013).

3.4.2 Tipos de Eventos pelo seu tamanho

Bowdin et al. (2006), apoiando-se noutros autores, criaram uma classificagdao de

eventos com base no seu tamanho, descrevendo-os enquanto:

e Megaeventos, considerados eventos de grande dimensao, a escala global — como o

Mundial de Futebol;
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e (Grandes Eventos, que captam atencao mediatica, tanto dos media como do publico
— como festivais de musica;

e Eventos Marcantes (Hallmark Events), cuja sua realizagdo se torna simbolo do local
onde € realizado;

e Eventos Locais/Comunitarios, cuja realizacdo se associa ao proprio local onde ¢

realizado.

3.4.2.1 Megaeventos

Megaeventos sdo aqueles eventos tdo grandes que afetam muitos dos setores da
economia do pais onde sdo realizados, atraindo uma elevada atencdo mediatica (tanto
nacional como internacional). Getz (2007), afirma que os megaeventos, quer pelo seu
tamanho como pela sua relevancia a nivel internacional, resultam em niveis
extraordinariamente altos de turismo, cobertura medidtica, prestigio e/ou impacto
economico para o local ou para a organizacgao anfitria. Alguns dos exemplos de Megaeventos
de renome sdo os Jogos Olimpicos e o Mundial de Futebol, os quais apresentam uma
competi¢do entre equipas e/ou individuos que representam varios paises, atraem e envolvem
milhares de pessoas, t€m uma enorme cobertura internacional e geram receitas avultadas.
Mais especificamente, em Portugal, um dos mais conhecidos Megaeventos foi a abertura da
Expo98 no Parque das Nagdes, a qual ocorreram milhares de turistas nacionais e

internacionais, € o qual teve uma alta cobertura mediatica.

3.4.2.2 Grandes Eventos

Os grandes eventos, devido a sua escala e interesse mediatico, sdo capazes de atrair
um numero substancial de visitantes, assim como cobertura mediatica e elevados beneficios
econdémicos. Os eventos podem ser proveitosos para os locais que os acolhem (Bowdin et
al., 2012). Os campeonatos desportivos internacionais enquadram-se nesta categoria e sdo
cada vez mais procurados e disputados por organizagdes desportivas nacionais € governos

no mundo competitivo dos grandes eventos internacionais (Getz, 2007), como € o caso do

50



evento da Formula 1, realizado no Algarve em 2022, onde se desenrolou uma das corridas
de formula 1, a qual atraiu turistas nacionais e internacionais e claro, a aten¢ao dos varios
media. Outro exemplo deste tipo de eventos (ndo desportivo) ¢ o festival de musica “Rock
in Rio Lisboa”, que desloca milhares de pessoas de todo o pais até a capital portuguesa —
assim como estrangeiros de todo o mundo — para virem assistir aos espetaculos de musica

protagonizados por artistas mediaticos no parque da Bela Vista.

3.4.2.3 Eventos Marcantes (Hallmark Events)

O termo “eventos marcantes” refere-se a eventos cuja sua realizagao se torna parte
da identidade do local onde sdo desenvolvidos — torna-se parte da sua tradigdo — ganhando
amplo reconhecimento e conscientizacdo (Bowdin et al., 2012). Um exemplo de um evento
marcante ¢ o Carnaval do Rio de Janeiro, realizado todos os anos no Brasil, reconhecido
como expressao da vitalidade e exuberancia latina da cidade, o qual atrai milhares de turistas
todos os anos. Outro exemplo, em Portugal, é o Carnaval de Torres Vedras — embora de
menor escala, comparando com o Carnaval do Rio de Janeiro. Estes eventos identificam-se
com a propria esséncia dos locais onde sdo realizados, gerando elevadas receitas turisticas,
bem como um forte sentimento de orgulho local e reconhecimento nacional e internacional

(Isidoro et al., 2013).

3.4.2.4 Eventos Locais/Comunitarios

Os eventos locais/comunitarios sdo organizados pelas comunidades, sendo um bom
exemplo as festas que se realizam em vérias aldeias, assim como feiras locais — eventos
direcionados para segmentos especificos, com uma vertente mais descontraida, onde
predomina o entretenimento. Estes eventos podem ajudar a expor as pessoas a novas ideias
e experiéncias, incentivar a participacdo em atividades desportivas e artisticas e incentivar a

diversidade (Bowdin et al., 2012).
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3.4.3 Tipos de Eventos pelo seu setor/conteudo

Existe um elevado nimero de tipos de eventos possiveis de identificar atualmente.
Os eventos, para além de poderem ser distinguidos através da sua dimensao (desde micro
eventos — com foco num publico mais especifico e restrito — como megaeventos, cuja sua
organizag¢do pode demorar meses € que, por norma, t€m uma forte influéncia social e/ou
cultural), estes podem também ser diferenciados através da sua tipologia, mediante as suas
caracteristicas e particularidades. A tipologia dos eventos pode ser definida de acordo com
a natureza das atividades que promovem. No entanto, como num evento especifico se podem
desenrolar diferentes atividades, este pode assumir diferentes tipologias (Bowdin et al.,

2012; Isidoro et al., 2013).

Berridge (2007) na sua classificacdo de evento oferece uma tipologia de acordo com
o conteido de cada evento. Neste sentido, podemos encontrar eventos de negbcio e
corporativos; eventos relacionados com uma causa e com angariag¢ao de fundos; exposigoes,
exibi¢Oes e feiras; eventos de lazer e entretenimento; festivais; eventos governamentais e
civicos; eventos marcantes; eventos de marketing; encontros e conveng¢des; eventos sociais
de ciclo de vida e eventos desportivos. Por sua vez, Getz (2007) caracteriza-os pela sua
forma, segundo oito tipologias distintas: eventos culturais; eventos artisticos e de
entretenimento; eventos de negocio ou comércio; eventos desportivos; eventos educacionais
e cientificos; eventos recreativos; eventos politicos e de estado; eventos privados e

celebragdes pessoais; e eventos sociais.

Os eventos sdo também eles categorizados de acordo com seu tipo e setor, como
eventos publicos, culturais, festivos, desportivos, turisticos e corporativos. Eventos culturais,
como por exemplo festivais, sdo uma forma universal de eventos antecedentes a industria
dos eventos atual, existindo na maioria dos tempos e sociedades. Por sua vez, os eventos
desportivos cresceram de raizes semelhantes para se tornar num setor consideravel e
crescente da industria de eventos. Ja os eventos empresariais, como encontros, convengoes
e exibigdes geram receitas consideraveis para os locais onde sdo realizados (Bowdin et al.,

2012).
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Segundo Isidoro et al. (2013), é comum classificar os varios eventos de acordo com
critérios como area de abrangéncia, finalidade, periodicidade, publico-alvo e nivel de
participacdo. Quanto a sua abrangéncia, este pode ter cariz nacional, com impacto e prestigio

internacional. De acordo com a sua finalidade, podemos diferencia-los segundo:

e Eventos Institucionais: os quais tém o objetivo de manter ou aperfeicoar a imagem e
reputacdo de determinada organizagao;
e Eventos Promocionais: os quais visam o aumento do numero de vendas de

determinada marca (dos seus produtos e/ou servigos).
Quanto ao publico-alvo, estes podem ser classificados como:

e Eventos corporativos: organizados em func¢do do publico interno de determinada
organizacao;

e Eventos para o consumidor: organizados para o consumidor da organizacao.

Quanto ao nivel de participagdo, as organizagdes podem organizar 0s seus proprios
eventos (onde o nivel de participagdo ¢ total) ou podem optar por patrocinar/apoiar
determinados eventos organizados externamente (por outra organizacdo), onde o nivel de

participagdo acaba por ser parcial (Isidoro et al., 2013).

3.4.3.1 Eventos Culturais

Os eventos culturais podem também eles ser grandes eventos. Estes t€m como um
dos seus objetivos impressionar clientes e parceiros, podendo trazer beneficios para a
imagem da empresa e sdao, por norma, eventos interativos e personalizados (Isidoro et al.,
2013). Por exemplo, grandes musicais como O Fantasma da Opera e Cats obtém uma receita
consideravel de turismo para o local onde sao desenvolvidos. Os eventos culturais estdo cada
vez mais ligados ao turismo, gerando altas receitas para as suas comunidades anfitrids. Os
eventos culturais possuem, por norma, uma relacdo com um tema ligado a alguma forma de
arte, como por exemplo musica e cinema — podendo ocorrer no formato de festivais de

musica, festivais de teatro, exposi¢cdes de arte e lancamento de livros. Um exemplo de
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eventos culturais ¢ a feira da Golega (feira nacional do cavalo), realizada todos os anos no
inicio do més de Novembro, a qual retune turistas de varias partes de Portugal, assim como

turistas internacionais.

3.4.3.2 Eventos Desportivos

Os eventos desportivos sdo uma parte importante e crescente da indudstria de eventos,
abrangendo todo o espectro de desportos individuais e coletivos, como os Jogos Olimpicos
e, em Portugal, como o Estoril Open Air, um evento desportivo relacionado com o ténis, 0s
quais possuem a capacidade de atrair um elevado numero de visitantes. Para além disso,
dispdem de cobertura medidtica e geram um grande impacto econdmico. Os eventos
desportivos, para além de trazerem beneficios para os governos anfitrides ¢ organizagdes
desportivas, também beneficiam todos os participantes como jogadores e treinadores,
proporcionando entretenimento e diversdo aos seus espectadores. Atualmente sdo bastante
frequentes, permitindo uma maior envolvéncia com o publico (Bowdin et al., 2012; Isidoro

etal., 2013).

3.4.3.3 Eventos Empresariais

Os eventos empresariais caracterizam-se, em grande medida, pelo seu foco
empresarial e comercial e podem incluir exposigdes, congressos, conferéncias e eventos
corporativos. As exposi¢des e conferéncias sdo uma parte considerdvel e crescente dos
eventos empresariais, permitindo que compradores ¢ vendedores se encontrem numa sé
ocasido. Atualmente, grandes centros de conferéncias e exposi¢des nas principais cidades
disputam a sua participagdo no mercado de eventos de negocios (Bowdin et al., 2012), que

se tem vindo a desenvolver e a mostrar ser cada vez mais lucrativo ao longo dos anos.
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3.5 Planeamento e Organizaciao de Eventos

Todos os eventos necessitam de um planeamento prévio, onde sdao definidos
objetivos — os quais devem ser simples e diretos de modo a evitar mds interpretacdes — e
se estabelecem diferentes passos. De acordo com Isidoro et al, (2013), em primeiro lugar ¢
necessario identificar os objetivos chave a serem atingidos com a realiza¢do do evento e s6
depois estruturar e planificar todo o evento com base nesses objetivos (Isidoro et al., 2013)
Segundo o autor, os eventos devem ter como base os objetivos inteligentes (SMART, em

inglés):

e Specific — ser especificos a cada evento;

e Measurable — ser mensuraveis estatisticamente;

o Agreed/Achievable — ser acordados ou vidveis entre todas as partes envolvidas no
evento;

® Realistic/Relevant — ser realisticos ou relevantes em funcdo dos recursos
disponiveis (recursos humanos, financeiros, materiais e legais);

e Timed — ser planeados segundo um cronograma previamente estabelecido e

acordado entre todas as partes envolvidas.

Segundo Isidoro et al. (2013), uma gestdo eficaz e concisa ¢ fundamental desde o
primeiro momento de planificacdo até ao seu final. Deste modo, ¢ necessario saber
estabelecer toda uma organizacdo interna, que passa pelo planeamento inicial, delegar e
controlar quaisquer adversidades que possam surgir ao longo de toda a organizagdo e
execucdo. O processo de planeamento de um evento traduz-se na fase da tomada de decisoes,
passando pelo definir de estratégias e taticas de modo a atingir o sucesso desejado por todas
as partes envolvidas no processo. O planeamento prévio engloba a tomada de decisdo sobre
os objetivos do evento, como o numero de pessoas, segmentacao e localiza¢do. Para além
disso, ¢ nesta fase de planeamento que se analisa e revé o orgamento disponivel, se define o
tema do evento e sua divulgacao, assim como a data e o horario do proprio evento. Ademais,
¢ nesta fase que s@o pensados e estruturados os convites, assim como toda a sua divulgagado

(Isidoro et al., 2013).
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Segundo os autores Giacomo (1993) e Isidoro et al. (2013) o evento divide-se em trés

fases distintas:

e Pré-evento, onde ¢ realizado todo o planeamento e decidida toda a estratégia, a
missdo, 0s objectivos e os respectivos publicos-alvo. Nesta fase define-se toda a
preparagdo necessaria para a organizagao do evento;

e Evento (ou execucdo), onde sdo postas em pratica as tacticas previemente planeadas
— fase em que entra em agdo todo o planeamento pre-definido e aprovado pela
respetiva organizagao;

e Pos-evento (avaliagdo), onde ¢ analisada a eficacia da execucao e dos resultados
obtidos, permitindo avaliar as medidas desenvolvidas nas fases anteriores e
identificar possiveis falhas. Nesta fase sdo também analisados os impactos positivos
e negativos, cabendo a organizacao do evento identificar e prever esses impactos e

geri-los, de forma a atingir o melhor resultado para todas as partes envolvidas.

Os eventos t€ém um nome, local e espago pré-determinado. Alguns dos espacos mais
comuns para a realizagdo de eventos sdo: hotéis/pousadas; centros de congressos; centros
desportivos; lugares tematicos como teatros e castelos; restaurantes e jardins. Os eventos
envolvem reunir um determinado nimero de pessoas num local geografico ou virtual
(online). Geralmente, os espagos requerem produgao e assisténcia técnica na forma de palco,
equipamentos audiovisuais, luz, microfones e iluminacdo (ou seja, de equipamentos
audiovisuais). Adicionalmente, todo o espaco ¢ aprimorado com decoragdes

correspondentes a atmosfera do evento (Heath, 2013).

Para cada evento deve-se ter em atengao a escolha de alimentos e bebidas — por
exemplo, se for um evento onde o publico-alvo foco sdo criangas, a alimentagdo vai ser mais
a base de bolachas, hamburgueres e sumos/aguas (alimentacao mais leve) (Heath, 2013).
Para além disso, € necessario planear toda a logistica que envolva o transporte do publico,
assim como o planeamento da equipa de trabalho: promotores; equipa de seguranga;
fotografos; assisténcia média (entre outros) (Bowdin et al., 2012). Em suma, o evento em si
deve ser bem planeado, com objetivos assentes e executado da melhor forma, de modo a

tornar a experiéncia distinta e memoravel aos seus participantes (Heath, 2013).
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Do inicio até ao final do evento, existe sempre uma série de preocupagdes
importantes a ter em mente. Em primeiro lugar, deve-se ter especial atencao na escolha do
local e do horario do evento — para além disso, o evento ndo deve coincidir com outros
eventos relevantes para o seu publico-alvo (por exemplo, dois festivais de musica ndo devem
acontecer a0 mesmo tempo, o que ¢ entendido por ambas as organizagdes de cada evento,
de modo a ndo tirar participantes a cada um deles). Se o evento for realizado ao ar livre,
deve-se ter atengdo para com o clima, com planos de contingéncia disponibilizados. No
entanto, a variedade de eventos faz com que estes possam ser realizados em qualquer altura

do ano — e em qualquer tipo de espaco — de acordo com o budget pessoal de cada marca

(Bowdin et al., 2012).

Na preparagao e organizagdo de um evento, deve-se também pensar na sinalizacao e
rece¢do dos participantes, bem como todo o material de divulgacdo necessario a
representacdo da imagem da organizagdo. Para além disso, a seguranga ¢é primordial aquando
da planifica¢do e execu¢do do evento, com o objetivo de impedir a entrada de convidados
ndo autorizados e de pessoas que tentem atrapalhar o evento, de modo a garantir a seguranca

dos convidados e dos colaboradores do evento (Heath, 2013).

3.6 Importancia dos Eventos para as Marcas

Desde pequenas empresas a grandes institutos publicos, sdo varias as organizacgoes
que apostam na area dos eventos como parte integrante das suas estratégias de comunicagao.
Segundo Isidoro et al. (2013), os eventos constituem uma poderosa ferramenta de
comunicagao, proporcionando certos beneficios consequentes do contacto e da relagdo entre
a marca ¢ o seu publico. Os eventos sdo meios para as marcas darem a conhecer ao seu
publico os seus produtos e servigos, proporcionando assim um maior destaque e notoriedade
a marca, assim como um contacto direto com o seu publico (Isidoro et al., 2013). Para além
disso, através de um evento a marca consegue criar/desenvolver/refor¢ar a sua imagem,
apresentando os seus produtos e/ou servigos e impulsionando o nimero de vendas

(Gunawardane, 2020).
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As marcas viram na realizacdo de eventos uma oportunidade para se aproximarem
dos seus consumidores, rompendo com a publicidade tradicional e atingindo um publico-
alvo previamente calculado. Isidoro et al. (2013) defendem que os eventos estdo cada vez
mais direcionados para um publico-alvo calculado segundo, muitas vezes, uma faixa etaria
e um género especifico de consumidores. Deste modo, os eventos apresentam como um dos
seus principais objetivos o de criar € proporcionar experiéncias entre o publico e marca, ou
seja, proporcionar ao seu publico um momento de entretenimento e lazer. As marcas
procuram, cada vez mais, adaptar-se e definir um estilo de vida que va ao encontro ao estilo
de vida do seu publico-alvo. Através da realizacdo de eventos, estas conseguem aproximar-
se do seu publico, conhecendo-o melhor e podem eventualmente prever o que este pensa e
espera da propria marca. Neste sentido, o grande objetivo da realizagdo de eventos por parte
das marcas passa pela criagdo de um vinculo poderoso entre a marca e o seu publico-alvo

(Isidoro et al., 2013).

A realizacdo de eventos ¢ considerada como uma estratégia importante para o
relacionamento do consumidor com a marca (Gunawardane, 2020). De acordo com
Goldblatt (2002), um dos objetivos da concretizagdo de eventos deve passar por construir
um relacionamento s6lido com o publico-alvo e, assim, construir a lealdade do consumidor
para com a marca (Gunawardane, 2020). No mesmo sentido, o autor sugere que a realizagao
de eventos resulta na criacdo de confianca na marca por parte do consumidor, ou seja, a
realizagdo de eventos provoca nos consumidores um sentimento de maior lealdade

(Gunawardane, 2020).

De acordo com os objetivos de cada marca/empresa e do seu publico-alvo, os eventos
podem, muitas vezes, contar com a presenga de figuras publicas e influencers que se
identifiquem com as marcas em questdo e que, através do seu endorsement, ajudam a trazer
notoriedade tanto ao evento como aquilo que o evento pretende demonstrar (Isidoro et al.,
2013). Com a explosao das redes sociais e dos influencers nos ultimos anos, identificar
influencers relevantes passou a ser uma missao quase impossivel. As marcas fazem a selecao
de influencers para ocorrerem aos seus eventos de acordo com o seu farget e com a
identificacdo do influencer com a propria marca — nao faria sentido para, por exemplo, uma
marca de beleza escolher um influencer que se relacione mais com a area do gamming (Booth

& Matic, 2011).
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Os influencers utilizam as redes sociais como um canal para se conectarem e
interagirem com os seus seguidores, desenvolvendo assim um forte relacionamento com o0s
mesmos. Neste sentido, quando as marcas optam por convidar os influencers a estarem
presentes nos seus eventos, estas visam estimular os influencers a publicitem os seus
produtos e servigos, assim como todo o evento, partilhando-o nas suas redes sociais (Um,
2022), de modo a que os seus seguidores conhecam melhor a marca (maior visibilidade junto
do target definido) e que, possivelmente, comprem os seus produtos/servicos — construindo
assim uma imagem da marca no seio dos seus seguidores, com 0s quais mantém um forte

relacionamento (Veirman et al., 2017).

Em relagdo ao papel do influencer num evento, o autor Um (2022) constatou que
quanto mais proxima a marca for do proprio influencer (quanto mais se relacionar com ele)
e quanto mais o influencer se mostrar interessado no evento e na marca, mais eficaz sera a
sua comunicacao e mais facilmente os seus seguidores se lembraram da marca — ou seja,

maior sera a sua notoriedade.

Neste sentido, ¢ possivel entender que os influencers representam um papel
importante para as marcas e sao vistos pelas organizagdes como potenciais embaixadores da
marca, os quais transmitem mensagens e partilham a marca de uma forma muito mais natural
e plausivel. Neste sentido, os influencers atuam como uma ponte entre a marca € 0s Seus
seguidores, que confiam e se sentem atraidos pelas opinides e recomendagdes dos seus
influencers preferidos, os quais aproximam os seus seguidores das marcas que destacam e

promovem (Lim et al., 2017; Silva et al., 2020).

Do ponto de vista das marcas, a principal fungdo dos eventos é a conquista de
audiéncia, de um maior niumero de possiveis consumidores ¢ de uma maior notoriedade.
Ademais, existe uma pandplia diversa de beneficios cuja realizagdo de eventos pode trazer
as demais marcas, como a possibilidade do aumento do niumero de vendas, a conquista da

quota de mercado e a consolida¢do da imagem da marca (Bowdin et al., 2006).
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4. Metodologia

4.1 Questao de partida

Tendo em conta a tendéncia cada vez maior da utilizagdo das redes sociais ¢ do
crescimento dos influencers digitais, o proposito do presente Relatorio de Estagio ¢ analisar
a importancia da realizagdo de eventos e da presenca de influencers nos mesmos para a
notoriedade das marcas de beleza da agéncia de comunicagao Companhia das Solugdes. Face
ao aumento da popularidade da presenca de influencers digitais em eventos de grandes
marcas, € apesar de varias investigacdes explorarem o papel dos influencers na criacao de
valor para as marcas (Campbell & Farrell, 2020; Tafesse & Wood, 2020), ¢ escassa a
pesquisa que se debruce sobre o papel dos influencers na presenca de eventos para as marcas.

Neste sentido, a pergunta de partida de pesquisa centra-se exatamente no seguinte ponto:

Qual a importancia dos eventos e da presenca de influencers para a notoriedade das

marcas de beleza da Companhia das Solugdes?

4.2 Objeto de Estudo

O objeto deste estudo passar por compreender se a realizagdo de eventos e se a
presenca de influencers nos mesmos contribuem para a notoriedade das marcas de beleza da
Companhia das Solugdes. A Companhia das Solugdes representa varias marcas clientes
dentro da area da moda, beleza e lifestyle. No entanto, para a presente investigagao, sera
apenas analisada a importancia dos eventos e da presenca dos influencers para a notoriedade
das marcas de beleza representadas pela agéncia de comunicacao onde foi realizado o estagio

curricular, uma vez que estas apresentam ser as que mais procuram realizar eventos.

4.3 Objetivos de Investigacio

De modo a concretizar esta investigacdo, torna-se necessario definir os principais

objetivos, de forma a alcancgar aquilo que ¢ pretendido (Maxwell, 2012).
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Em primeiro lugar, um dos objetivos desta investigacdo aos quais o presente
Relatorio de Estagio procura responder passa por perceber de que forma a realizagdo de

eventos tem impacto na notoriedade das marcas de beleza da Companhia das Solugdes.

Dado o elevado ntimero de influencers presentes nas redes sociais (e de utilizadores,
no geral), outro dos objetivos passa por perceber se os influencers t€ém percecdo da

importancia que t€ém para a notoriedade das marcas de beleza da Companhia das Solugdes.

Por fim, o altimo objetivo da presente investigacdo visa compreender se as marcas
de beleza devem investir na area de eventos, ou seja, se também elas devem criar eventos de

modo a expor os seus produtos e/ou servigos.

4.4 Tipo de Investigacao

Para a presente investigagdo, optei pela escolha de uma metodologia etnogréfica,
composta por Observagao Participante, por Entrevistas e por uma Revisdo de Literatura, uma
vez que se adequa melhor a experiéncia de estagio e ao contacto com a realidade da agéncia
de comunicagdo. A etnografia ¢ um ramo das ciéncias humanas e tem como objeto estudar
a cultura de uma determinada comunidade, descrevendo assim o mais detalhadamente todas
as suas caracteristicas e especificidades. No entanto, o conceito de etnografia mostra ser
ainda bastante amplo, sem uma definicdo verdadeiramente definida (Heigham & Croker,
2009). Segundo Caria (2002), a etnografia ¢ compreendida como uma construgdo
estratégica, a qual articula teoria e experi€ncias para abordar um determinado objeto (Caria,

2002).

Segundo Fetterman (1998), o papel do investigador ao seguir uma metodologia
etnografica passa por processar todas as informacgdes significativas e uteis, reunindo assim
todas as informacdes da realidade da vida quotidiana do objeto de estudo.
Consequentemente, como refere Baztan (1995), ¢ através da recolha de dados e das
observagoes realizadas durante o periodo de pesquisa que sao definidas as caracteristicas

etnograficas da investigacao.
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Neste sentido, a etnografia ¢ compreendida nesta investigagdo como uma analise
descritiva com base na observacao e descri¢ao do quotidiano da Agéncia de Comunicacao

Companhia das Solugdes.

4.4.1 Técnica de Recolha de Dados: Observacao Participante

O estagio curricular teve inicio no més de Outubro de 2021, prolongando-se até ao
inicio do més de abril de 2022. O estagio teve assim uma duracdo de seis meses, onde entrava
todos os dias as 09h00 e saia as 18h00 e desenvolveu-se num registo hibrido, ou seja, metade
em regime de teletrabalho e outra metade em regime presencial, o qual foi alternado com os
restantes colaboradores de modo a evitar um nimero elevado de colaboradores a trabalhar
em simultdneo no escritorio, tanto no Porto (sede da agéncia de comunicagdo) como em

Lisboa.

A técnica da observacao participante, associada a etnografia, preconiza a inser¢ao do
proprio observador no grupo observado, o que permite obter uma melhor compreensdo de
uma organizacao, no sentido de que o investigador tem a responsabilidade de descrever,
analisar, compreender e interpretar as diferentes atividades do objeto em estudo, através da
sua presenca no local (Daymon & Holloway, 2011). No caso desta investigacdo, e
novamente tendo em conta que se realizou um estagio curricular, procedeu-se a Observagao
Participante, onde a recolha de dados foi realizada com o propoésito de descobrir se a
realizacdo de eventos e se a presenca de influencers no mesmo sdo importantes para a

notoriedade das marcas de beleza da Companhia das Solugdes.

Durante os seis meses de estdgio na agéncia de comunicagdo o meu objetivo foi ter
acesso ao departamento de comunicagao da agéncia, avaliando assim a realidade relacionada
com o tema de estudo, de forma a poder relacionar a teoria com a realidade da organizagao.
Como observador participante, no meu dia-a-dia na organizagdo — assim como durante
todas as tarefas que realizei — procurei registar toda a informagdo que considerei importante

para uma melhor compreensdo do tema em estudo.
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4.4.2 Técnica de Recolha de Dados: Revisao de Literatura

Para o presente estudo, foi necessaria a realizagdo de uma Revisdo de Literatura
completa que permitisse a recolha de referéncias e dados. Segundo Daymon e Holloway
(2011) a revisao de literatura ¢ uma analise/critica de textos que se enquadrem no tema da
pesquisa, de modo a alcancar uma conclusao so6lida. Através da utilizagdo deste instrumento
foi possivel interpretar conceitos e consultar dados previamente existentes sobre o tema do
estudo. Foi assim recolhida toda a informagdo disponivel referente a tematica geral da
investigacdo, bem como a temas a ela associados, que possam servir de suporte a
concretizagdo da investigacdo. Este processo visa auxiliar a realizacdo da investigacdo, assim
como avaliar os objetivos propostos e 0s pros e contras, contornando assim possiveis erros

ou falhas no trabalho.

Nesta revisdo de literatura, foram trabalhadas referéncias essencialmente sobre
agéncias de comunicagdo, redes sociais, influencers e eventos, na medida de que estas sdo
as palavras-chave dadas neste trabalho, mas também sobre a evolugdo da infernet, o meio
digital e os seguidores de influencers, os quais desempenham um papel importante na vida
dos influencers e na notoriedade das marcas. A pesquisa de artigos disponiveis na internet
mostrou-se crucial para compreender algumas questdes relacionadas com o tema, como por
exemplo, qual o tipo de influencers e de que forma as taxas de engagement afetam a relacao
que os seguidores t€ém com os mesmos, assim como algumas estatisticas relacionadas com a

populagdo presente nas redes sociais, como foco na rede social Instagram.

A presente revisdo de literatura foi feita em simultdneo com a observacdo
participante, ou seja, enquanto estava a desenvolver o meu estagio curricular na agéncia de
comunicagdo, estava em simultaneo a recolher informagao relacionada com a tematica da

investigacao.

4.4.3 Técnica de Recolha de Dados: Entrevistas

Para os dados primarios, foi utilizada uma metodologia qualitativa, através da

realiza¢do de entrevistas estruturadas a colaboradores da Agéncia de Comunicagdo onde
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realizei o meu estagio curricular e a representantes (accounts) de marcas de beleza para as
quais a Companhia das Solugdes desenvolve e produz eventos. No mesmo sentido, realizei
entrevistas a influencers com foco na area de beleza e que ja tenham participado em eventos
de beleza realizados pela agéncia de comunicacdo. Deste modo, foi assim possivel obter uma

perspetiva interna e uma perspetiva externa.

Segundo a perspetiva de Rosa e Arnoldi (2008), a entrevista ¢ considerada o
instrumento por exceléncia da investigacdo social. Comparativamente a outras técnicas
utilizadas como o questiondrio e a observagdo participante, as entrevistas apresentam outro
tipo de vantagens complementares, como o facto de permitirem obter informacao de grande
riqueza do ponto de vista informacional (Rosa & Arnoldi, 2008). Tendo como referéncia as
perspetivas de Quivy (2003), o autor considera que as entrevistas exploratorias devem
auxiliar na formulacdo da problematica da pesquisa, tendo como principal funcdo “revelar
certos aspetos dos fenomenos estudados nos quais o investigador ndo teria espontaneamente

pensado por si mesmo e, assim, complementar as pistas de trabalho” (Quivy, 2003: 69).

Estas entrevistas foram estruturadas uma vez que nao as foi possivel realizar
presencialmente por falta de espago na agenda dos entrevistados. Deste modo, todas as
perguntas seguiram via email aos entrevistados, existindo um guido de perguntas para os
colaboradores da agéncia de comunicagdio Companhia das Solugdes* € um guido de
perguntas para os influencers °da area de beleza, ambos previamente definidos e seguidos a
rigor, sem que o entrevistador tivesse a possibilidade de acrescentar mais questdes, focando-
se assim apenas nas questdes apresentadas. As entrevistas foram compostas por questdes de
resposta aberta, permitindo assim aos entrevistados darem a sua opinido sincera sobre o
tema. Todas as respostas foram posteriormente analisadas e interpretadas de acordo com o

tema abordado.

Este instrumento de pesquisa constitui algumas vantagens, como por exemplo: ser
bastante flexivel e permitir que os dados recolhidos possam ser situados no contexto social

dos entrevistados. No entanto, podemos também apontar algumas desvantagens: por vezes

4 O guido de perguntas aos colaboradores da agéncia de comunicagio Companhia das Solugdes encontra-
se no Anexo A
3 O guido de perguntas aos influencers da area de beleza encontra-se no Anexo B
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o0 que os entrevistados dizem ndo corresponde ao que realmente pensam e sentem em relacao
ao tema abordado; existem tipos de entrevistas que requerem um grande envolvimento e
disponibilidade por parte do entrevistador; e ainda had pessoas que respondem de modo a
agradar o entrevistador, o que por si ndo € benéfico para o estudo (Daymon e Halloway,

2001).

Antes de iniciar as entrevistas foi dada aos entrevistados uma breve introdugdo ao
estudo. Do mesmo modo, foram colocadas informacodes relativas a participacdao voluntaria,
reforcando que os dados seriam utilizados exclusivamente para fins académicos e que os
mesmos seriam guardados, com acesso apenas para a estudante em causa, até a defesa do
Relatorio de Estagio. Em caso de diividas, o meu e-mail e o meu contacto telefonico foram
colocados ao dispor de modo que todos os entrevistados me pudessem contactar em caso de
alguma duvida. As entrevistas seguiram assim via e-mail a todos os entrevistados, incluindo

aos influencers, cujo email se encontra disponibilizado no Instagram de cada um.

4.4.3.1 Entrevistas a Colaboradores da Companhia das Soluc¢oes

Como referi anteriormente, optei por realizar entrevistas a colaboradores da Agéncia
de Comunicagdo Companhia das Solu¢des, nomeadamente a colaboradores do departamento
de eventos ¢ a accounts de marcas de beleza da agéncia, uma vez que sdo quem tem um

maior contacto com os clientes. Deste modo, foi possivel obter uma perspetiva interna.

Uma vez que parte da presente investigacao se debruca sobre a area dos eventos —
nomeadamente sobre o departamento de eventos da agéncia de comunicagdo onde
desenvolvi o meu estagio — tornou-se essencial realizar entrevistas a colaboradores do
departamento de eventos, que compreendem a sua importancia com a realizacdo de eventos

para a notoriedade das marcas. Neste sentido, realizei entrevistas a responsavel do
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departamento de Eventos Mariana Lobo®, a colaboradora Inés Rodrigues’ e a estagiaria

Vitoria Paraiso®.

Foram também realizadas entrevistas a accounts de marcas de beleza da Companhia
das Solugdes, uma vez que sdo estes quem realiza o contacto direto com o cliente (marca) e
com os influencers. Neste sentido, realizei entrevistas as accounts Madalena Guerra® e

Carolina Rocha!®.

Estas entrevistas estruturadas de resposta aberta seguiram via e-mail no dia 20 de
Janeiro de 2023, tendo todas as respostas chegado na semana seguinte. as quais foi obtida
resposta na semana seguinte. O guido das entrevistas foi construido de modo a dar resposta
aos quatro objetivos de investiga¢do, nomeadamente de modo a perceber de que forma a
realizagdo de eventos tem impacto na notoriedade das marcas de beleza da Companhia das
Solugdes; de modo a perceber se os influencers t€m percecao da importancia que tém para a
notoriedade das marcas de beleza da Companhia das Solucdes; compreender se € importante
a aposta das agéncias de comunicacdo no desenvolvimento de departamentos de eventos; e
compreender se as marcas de beleza devem investir na area de eventos, ou seja, se também
elas devem criar eventos relacionados com a propria marca. Assim, foram colocadas
perguntas relativas a importancia do departamento de eventos e a importancia dos

influencers para a notoriedade das marcas de beleza da Companhia das Solugdes.

4.4.3.2 Entrevistas a Influencers da area da Beleza

Como foi referido anteriormente, foram realizadas entrevistas a influencers que ja
tenham participado em eventos de marcas de beleza da Companhia das Solu¢des, uma vez
que a sua presenca em eventos se mostra ser relevante para a notoriedade das marcas. Deste

modo, foi assim possivel obter uma perspetiva externa.

% As respostas da entrevistada Mariana Lobo encontram-se no Anexo C

7 As respostas da entrevistada Inés Rodrigues encontram-se no Anexo D

8 As respostas da entrevistada Vitoria Paraiso encontram-se no Anexo E

9 As respostas da entrevistada Madalena Guerra encontram-se no Anexo F
10 As respostas da entrevistada Carolina Rocha encontram-se no Anexo G
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Os influencers t&ém muitas vezes um contacto direto com as proprias marcas, com as
quais fazem parcerias, divulgando assim os seus produtos e servigos. Neste sentido, foram
entrevistados influencers que para além de participarem em eventos das marcas de beleza
organizados pela Companhia das Solugdes, mostram os proprios eventos nas suas redes
sociais, divulgando assim as marcas. Foi assim enviado um email para vinte e nove
influencers, sendo que apenas seis se mostraram interessados em responder as questoes
enviadas. Deste modo, foram entrevistados os seguintes influencers: Carolina Menezes'!,
Iona de Oliveira Gumbe'?, Luis Maria Marvao'3, Janiina Vaz'4, Simio Baptista '’e Zahra

Omarji'®, cujas respostas se encontram em anexo.

Estas entrevistas estruturadas de resposta aberta seguiram via e-mail no dia 10 de
Janeiro de 2023, sendo que as respostas foram todas obtidas até ao dia 8 de Fevereiro. O
guido das entrevistas foi construido de modo a dar resposta aos meus objetivos de
investigacdo, nomeadamente de modo a perceber de que forma os seus seguidores gostam
de consumir contetdo e se interagem com o mesmo publicado pelos influencers nas suas
redes sociais, assim como se consideram a sua presenca em eventos importante para a

notoriedade das marcas. O guido das entrevistas encontra-se em anexo.

' As respostas da entrevistada Carolina Menezes encontram-se no Anexo H

12 As respostas da entrevistada Iona de Oliveira Gume encontram-se no Anexo I
13 As respostas da entrevistada Luis Maria Marvio encontram-se no Anexo J

14 As respostas da entrevistada Janiina Vaz encontram-se no Anexo K

15 As respostas da entrevistada Simdo Baptista encontram-se no Anexo L

16 As respostas da entrevistada Zahra Omarji encontram-se no Anexo M
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Capitulo 5— Memoria Descritiva

5.1 A Agéncia de Comunicacao

A Companhia das Solugdes, sediada no Porto e em Lisboa, ¢ uma agéncia de
comunicacao com trés grandes areas de atuacdo: moda, beleza e lifestyle. A histéria da
Companhia das Solugdes comecou a escrever-se em 2004, num projeto idealizado e
desenvolvido por Sénia Pereira Maria Morgado, CEO da Companhia das Solugdes,
licenciada na Universidade Lusiada do Porto e pos-graduada em Gestdo de Eventos pela
Universidade Catolica Portuguesa. Sonia Morgado abriu o seu primeiro escritorio no Porto
e trabalha atualmente com marcas de renome nacional e internacional, oferecendo resultados
de comunicagdo 360° e combinando eficazmente a comunicagdo e as relagcdes publicas

tradicionais com as mais recentes tendéncias digitais.

Foi assim concebida uma agéncia de comunicacdo de pessoas para pessoas,
inovadora e com uma cultura muito propria, assente em trés principios: em primeiro lugar,
pretende comunicar de forma estratégica e eficiente. Uma vez que o cliente € o seu foco,
torna-se necessario compreender o projeto em detalhe, de modo a definir a melhor estratégia,
definindo objetivos e métricas de modo a potencializar os resultados. O segundo principio
foca-se na transparéncia e na honestidade como principais pilares, acreditando que ndo existe
outra forma de trabalhar ¢ de construir relagdes solidas ¢ duradouras, tanto com clientes,
como com jornalistas, influencers e outros parceiros. Por fim, o seu terceiro principio remete
a preocupac¢do com os outros, uma vez que a agéncia se preocupa com o mundo que nos
rodeia e com a singularidade de cada um, querendo contribuir para um mundo cada vez mais
sustentdvel e com uma menor pegada ecoldgica. Neste sentido, pretendem contribuir para o

bem-estar de cada um, comprometendo-se a atingir os melhores resultados possiveis.

Todos os colaboradores da agéncia sdo devidamente qualificados e com as
competéncias adequadas para a fungdo que desempenham. Tendo como principal objetivo a
satisfacao dos seus clientes, esta agéncia carateriza-se pelo seu trabalho, conhecimento,
rigor, criatividade, empreendedorismo e vontade de fazer melhor, os quais sdo pontos

cruciais para a diferenciagao das demais agéncias de comunicagao.
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A agéncia Companhia das Solugdes tem como atividade principal a comunicagio e

disponibiliza um vasto conjunto de servigos para o cliente, nomeadamente: assessoria de

imprensa, gestdo de eventos, RPs digitais e influencers, conteudos, showroom de imprensa,

departamento digital e agenciamento de influencers e figuras publicas.

A Companhia das Solugdes apresenta uma vasta lista de clientes das areas de moda,

beleza e lifestyle:

Moda Beleza Lifestyle
Ambitious BABE Laboratorios Aldeia da Margarida
Ara Bepanthen American Tourister
Atlanta Mocassin BrAun André Opticas
B Jeans COMODYNES Aqua Portimao
Brazilian Bikini Shop Equivalenza Castelbel Porto

BBRAUNE Freshly Cosmetics Centro Pré Pos Parto
Camport Givenchy DeLonghi

Concreto John Frieda Elgydium

Decenio MartiDerm Espaco Guimaraes
Diadora Narciso Rodriguez Farmacia Portela
Dolce & Gabana Nuxe Flo.

Ecco Redken Forté Pharma
Elisabetta Franchi Rene Furterer Paris Hyatt Regency Lisboa
Eugénio Campos Rituals Impetus Group
Flama Sensilis Junileu

Fly London Kenwood

Foursoul Klépierre

Fred Perry Movimento Ama-te
GAELLE PARIS OCEAN ALIVE
Giovanni de Fazio OHAI Nazaré

Giovanni Galli

Optica Boavista

Gio Rodrigues

Parque Nascente

Happy Socks

Samsonite
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Hunter

The Florist

Hush Puppies

Tuc Tuc

Ipanema

Tumi

ISSEY MIYAKE

JUST.O

Kenzo

Kickers

Kocca

Lemon Jelly

Lion of Porshes

LJ

Loja das Meias

Marchon

Melissa

Mira

MissCath

My Fair by Just.O

Naji Swimwear

NAKURO

NOBRAND

Pinko

Relish

Rio de Sol

Saga Retail Store

Sanjo

Sport Zone

Steve Madden

Teva

Timberland

Vans “Off the Wall”

Vintage For A Cause
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Zadig & Voltaire

Tabela 1: Clientes/Marcas representadas pela Companhia das Solugoes

5.2 Objetivos e Atividades Desenvolvidas no Estagio

O estagio curricular na Companhia das Solugdes foi realizado inteiramente no
departamento de Eventos. O meu desejo foi, desde a minha candidatura para o estagio na
Companhia das Solugdes, estagiar no departamento de Redes Sociais (monitorizacdo das
redes sociais das marcas clientes da empresa) mas, por impossibilidade do departamento,

que ndo conseguia receber um estagidrio naquela altura, o mesmo nao foi possivel.

O principal objetivo deste estagio centrou-se na aquisicdo de conhecimentos e
competéncias na area da gestdo de eventos. Neste sentido, foram desenvolvidas varias
aptiddes necessarias para que todas as atividades fossem realizadas com o maximo rigor. As
atividades desenvolvidas ao longo do estagio direcionaram-se mais para a vertente da Gestao
de Eventos, nomeadamente para o desenvolvimento de propostas, contacto com
fornecedores e possiveis cliente, realizagdo de Press Kits'’, elaboragdo de or¢amentos e

visitas a novos espagos.

Quanto a realizagdo de propostas, as mesmas eram delineadas no programa Canva,
sendo todas elas partilhadas com todos os colaboradores do departamento para caso surgisse
alguma duavida, todos tivessem acesso ao documento. No mesmo sentido, também a
elaboracdo de propostas de Press Kits era feita no Canva e partilhada internamente pelos
colaboradores do departamento. Em relagdo a planificacdo de or¢amentos, o mesmo era
realizado no Microsoft Excel e posteriormente partilhado no grupo de Whatsapp da equipa
de eventos. Uma vez que era necessario o contacto com clientes e com fornecedores, foi
criado para o estagiario um email empresarial, de modo a poder contactar todos os clientes

e fornecedores. No final da semana cabia a todos os colaboradores do departamento enviar

17 Um Presskit pode ser constituido por um conjunto de materiais de modo a divulgar a marca/organizagio e é
distribuido por canais de comunicagdo — neste caso a influencers de beleza. Normalmente sdo utilizados para
promover novos langamentos de marcas e novas campanhas
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um relatério com tudo o que tinham feito durante a semana (ao qual era chamado de “ponto

de situacao”).

No departamento de eventos da Companhia das Solugdes, nem todos os
colaboradores do departamento trabalham com os mesmos clientes. Apesar de todas as
propostas, contacto com clientes e fornecedores e planificacdo de orgamentos passarem pela
responsavel do departamento, ¢ atribuido a cada colaborador uma marca, de modo a que o

proprio seja o responsavel por toda a proposta do inicio ao fim.

Os clientes, quando idealizam a realizagdo de um evento, falam primeiro com as
accounts das marcas, cuja fun¢do passa por passar toda a informacdo ao departamento de
eventos, fazendo todo o follow-up de todo o processo entre o departamento de eventos e os
clientes. Sdo, assim, os accounts que t€m a responsabilidade de enviar aos clientes as

propostas, assim como todas as alteracdes feitas as propostas por ambas as partes.

Para grandes propostas de eventos, ¢ realizado um brainstorming entre os accounts
especificos da marca que propdem a realizacdo do evento e os colaboradores do
departamento de eventos (e algumas vezes com a CEO da agéncia de comunicagdo), de modo
a debater objetivos e propostas para o cliente. Os outros departamentos da agéncia também
organizam os seus brainstormings convocando, individualmente via e-mail/pessoalmente

quem pretenderem.

De modo a fortalecer os lagos entre os colaboradores da agéncia, ¢ realizando um
Team Building uma vez por ano com o objetivo de juntar todos os colaboradores da agéncia
de modo a passarem um agraddvel momento enquanto fazem uma reflexao critica do ano de
trabalho, avaliando os objetivos alcancados e os desafios encontrados. Umas semanas antes
de comecar o meu estagio curricular na agéncia de comunicacao, foi realizada uma atividade
de Team Building na Aldeia da Margarida, situada no norte de Portugal e a uma hora de
distancia do Porto, na margem do rio Douro. Esta atividade comecou na parte da manha e
terminou no final da tarde, contando com a presenca de todos os colaboradores da agéncia.
Na parte da manha decorreu um momento de retrospetiva, onde foi dada a oportunidade a
todos os colaboradores de expressarem as suas opinides relativamente a agéncia de

comunicacdo e aos departamentos onde se inserem. Apds o almogo, foi proposto a todos os
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colaboradores uma atividade de canoagem, de modo a proporcionar assim um momento mais

descontraido e de maior entreajuda entre todos.

Para além disso, todos os anos, a meio do més de Dezembro ou no inicio do més de
Janeiro, ¢ organizado pelo departamento de eventos um almogo de Natal com todos os
colaboradores da agéncia. Uma vez que no final do ano o nimero de pedidos de propostas ¢
maior — pois muitas empresas € marcas procuram também elas a realizacdo de um
almogo/jantar de natal — e sendo que a proposta para o almogo de natal da agéncia de
comunicac¢do seria uma proposta interna e onde ndo seria necessaria uma planificacdo tao
grande como a de propostas externas (como equipamentos audiovisuais ou muita decoracao),
fiquei eu encarregue da planificacdo da proposta, juntamente com a outra estagiaria que
havia entrando na mesma altura que eu na agéncia. Neste sentido, de entre as varias opgoes
que propusemos, a escolha final passou pela CEO da Companhia das Solugdes, que escolheu
um restaurante na Aldeia de Obidos, de modo a que todos os colaboradores pudessem
aproveitar todas as atividades que a mesma oferece (como patinagem no gelo),
proporcionando também assim um momento de descontragdo, sendo este o objetivo

principal.

5.3 Tarefas e Competéncias desenvolvidas ao longo do Estagio Curricular

Analisada a possibilidade de realizar um estagio curricular inserido na programacao
do mestrado, o primeiro grande objetivo focou-se em selecionar uma empresa experiente e
com forte atividade no mercado, neste caso especifico, focou-se na selecdo de uma agéncia
de comunicagdo, como o proposito de trabalhar perto de profissionais que possam
proporcionar uma formagdo e uma aprendizagem iniciais com relevancia futura na vida

profissional do mestrando.

Ao longo das primeiras semanas, o principal objetivo prendeu-se na aquisicdo de
novos conhecimentos e na interiorizagdo de todos procedimentos e nogdes de trabalho
necessarias para me adequar a atividade normal do departamento de eventos, em especial, a

concretizagdo de novas propostas e ao formato de contacto com os clientes e fornecedores.
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Uma vez concluida a fase inicial de formacao, o trabalho que se seguiu — embora
sempre com auxilio dos colaboradores do departamento — foi desenvolvido com um nivel
de independéncia significativo e também fundamental para poder aliar os conhecimentos
adquiridos a parte pratica aplicada diariamente. Deste modo, consegui desenvolver novas
propostas de raiz sem a ajuda dos colaboradores do departamento (apesar de ter de enviar
sempre todas as propostas a responsavel do departamento, para que esta pudesse enviar para

0s accounts das marcas).

A realizacdo de todas atividades ao longo do estagio permitiu desenvolver um
conjunto de competéncias e conhecimentos no ambito da gestdo de eventos. Para além disso,
pude perceber de que forma uma agéncia de comunicagdo trabalha com os seus clientes e

quais os maiores desafios desta estreita relacao.

5.3.3 Exposicao de Eventos Realizados

5.3.3.1. ISDIN Flavo-C Forte

O IDNIN Flavo-C Forte foi um evento bastante trabalhoso e com varias envolventes.
Nesta medida, foi necessaria a organizacdo e articulacdo entre todos os membros

participantes.

Este evento consistiu no langamento de um novo produto da marca ISDIN, o Flavo-
C Forte, apresentado a Imprensa num evento composto por, primeiramente, uma explicacao
e demonstragdo do produto, seguida por um jantar volante. Uma vez que o produto era
composto por um aroma frutado, nomeadamente, por laranja, toda a envolvente do evento
foi focado na laranja, desde o pequeno-almoco (que continha, por exemplo, bolo de laranja

e sumo de laranja natural) até a decoracdo, toda ela realizada com apontamentos laranjas.

O Evento contou com a presenga de cerca de 25 jornalistas da area da beleza e
lifestyle, duas das principais areas da agéncia Companhia das Solugdes. Dado ser um evento

para a imprensa, este foi realizado numa sala de reunides do Hotel Pestana Palace, em
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Lisboa. No final do evento, cada convidado levou consigo um Giftbag que continha o novo

produto, assim como alguns dos produtos mais ilustres da marca.

ISDIN
FLAYVO C FORTE

- H > SKIN TALKS
(.

har: P T ¢ droea o

Figura 1: Proposta do evento da marca ISDIN para o langamento de um novo produto, o Flavo C-Forte

5.3.3.2 10° Aniversario Marti Derm La Formula

De modo a comemorar o décimo aniversario da marca MartiDerm, uma das marcas-
cliente mais antigas da agéncia, foi delineada uma proposta complexa para a realizacdo de
um evento para comemorar a ocasido. Uma vez que a marca pretendeu comemorar o seu
aniversario tanto em Lisboa como no Porto, foi desenhada uma proposta para ambas as
cidades. O evento contou com cerca de 60 pessoas, tanto da Imprensa como influencers da
area da beleza. Para além disso, o evento contou também com a presenca do diretor de

marketing e da CEO da MartiDerm.
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Em Lisboa, apds a apresentacdo de varios espagos para a realizacdo da celebragao,
foi escolhido o espaco “La Distrillerie”, um espaco de eventos exclusivo, com varias areas
interiores e com cerca de 175 metros quadrados e um terrago exterior. Quanto ao evento no
Porto, foi escolhida a “Casa do Ribeirinho”, um espaco amplo com um jardim grande ¢ um
dos espacos mais antigos da cidade de Matosinhos. Quanto ao Catering, o mesmo foi
composto por macarrons, cupcakes € pequenos baldes de pipocas, todos com o branding da
marca — todos tinham o log6tipo. Em relagdo ao Photowall escolhido, foi elaborada uma
instalagdo tridimensional, através de varias cortinas festivas douradas, contendo um
enquadramento de vdarios baldes coloridos em diferentes tamanhos com o logdtipo

MartiDerm.

A todos os convidados, no final do evento foi oferecido um Gift Bag personalizado
a imagem dos dez anos celebrados pela MartiDerm (todos os produtos oferecidos continham
branding da marca, desde a garrafa de espumante até aos ganchos de maquilhagem
oferecidos pela marca). Para ambos os eventos foi realizada uma cobertura nas redes sociais
— tanto da marca como da Companhia das Solugdes — através da publicagdo de instastotys

e de publicagdes nas redes sociais Instagram, Facebook e Linkedin.

Lisaoa

LA DISTILLERIE

Figura 2: Proposta do evento da marca MartiDerm para a comemoragdo do seu décimo aniversario
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5.3.3.3 Momento K Kérastase

Com o mote "Inspirada pelo seu profundo conhecimento da mulher moderna e da sua
natureza individual, Kérastase continua a criar produtos e tratamentos especificos que
satisfazem o desejo de um cabelo excecional”, foi desenvolvido um evento para um pequeno
grupo de influencers e para alguns colaboradores da equipa Kérastase, de modo a aproximar
os influencers e a propria equipa Kérastase da marca. Este evento foi proporcionado a um

total de oito convidados e foi desenvolvido no showroom da Companhia das Solugdes.

Apods a chegada dos convidados, da parte da manha, foi realizado um pequeno
workshop sobre autoconhecimento, seguido pelo almoco. De seguida, foi realizado um
workshop com a atriz Julia Palha e de seguida foi realizada uma sessdo fotografica com os
convidados e com a atriz. De modo a terminar o evento, os convidados foram convidados a
celebrar o evento através de um jantar um pouco mais descontraido, numa das salas do
Palacio Chiado, aproveitando assim um momento de maior descontragdo. Para tal, foi
necessaria a contratagdo de um servigo de shuttle, de modo a levar os convidados ao

restaurante, terminando assim o evento.
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Figura 3: Proposta do evento da marca Kérastase para a realizagdo de um momento de autoconhecimento e aprendizagem
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5.3.3.4 Lan¢camento René Furterer

Para o lancamento de um novo produto da René Furterer, o Triphasic Progressive,
foi desenvolvido um evento para Imprensa da area da beleza. O evento decorreu no
restaurante “Balthazar Caffe”, em Picoas. Uma vez que o novo produto da marca a ser
apresentado tem como ingrediente primordial o mangostdo, o evento decorreu por meio de
uma pequena apresentacdo seguida de um brunch com base no mangostdo, de modo a
evidenciar ainda mais o novo produto da marca. Para a decoracao do espaco foram utilizados
apontamentos florais, de modo a acompanhar a exposi¢ao do produto. O evento contou com
a presenca de 23 jornalistas da area, nomeadamente com jornalistas da Lux Woman e da
Miéxima e teve uma duragdo de cerca de quatro horas. Para além dos jornalistas, o evento
contou também com a presenca da representante da marca e com a chefe do departamento

de marketing da René Furterer em Portugal.

Figura 4: Proposta do evento da marca René Furterer para o langcamento de um novo produto, o Triphasic Progressive
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5.3.3.5 Lancamento colecdo Natal Castelbel

Com o advento do Natal, a marca Castelbel decidiu langar uma nova gama dedicada
ao Natal. O evento decorreu no inicio do més de Dezembro, no Showroom da Companhia
das Solugdes, em Lisboa, e contou com a presenga de jornalistas e de influencers. O evento
teve como objetivo mostrar a nova gama de produtos natalicios lancados pela marca. No
final do evento, foi oferecido a todos os convidados um Giftbag com alguns dos principais

produtos langados pela marca.

Para o evento foi realizada uma cobertura nas redes sociais — tanto da marca como
da Companhia das Solugdes — através da publicagcdo de instastories ¢ de publicagdes nas

redes sociais Instagram, Facebook e Linkedin da marca e da agéncia de comunicagao.

Figura 5: Fotografias do evento da marca CASTELBEL para o langamento da nova colegdo de Natal
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5.3.3.6 Lan¢camento Ferrero Rocher

Pela primeira vez na sua historia, a Ferrero integrou a categoria de tabletes de
chocolate premium com o mais recente lancamento. Duas tabletes de chocolate Ferrero
Rocher (de chocolate de leite e chocolate negro) e uma de Raffaello. De modo a comemorar
o langamento das novidades da Ferrero Rocher, foi realizado um evento no espago “Casa do
Presidente” na Ajuda, Lisboa. Distinguindo-se como uma marca premium, a marca reforgou

este langamento desafiando Diana Chaves como anfitrid do langamento.

O evento contou com a presenga de 20 influencers e da Imprensa, nomeadamente do
Famashow, um programa de moda, beleza e lifestyle do canal SIC, através de uma
reportagem, dado assim a conhecer ao publico estes novos produtos da marca. Para além dos
influencers e dos jornalistas, o evento contou também com a presenca da representante da

marca e com a chefe do departamento de marketing da Feerrero Rocher da Peninsula Ibérica.

Para a decoragao do espaco foram utilizadas as varias tablets de chocolate, assim
como varios apontamentos dourados e quadros alusivos aos novos produtos da marca.
Quanto ao catering, a marca apostou em opg¢des saudaveis — de modo a fazer um pequeno

contraste com o agticar do chocolate — como wraps de salmao e espinafres e sumos naturais.

O evento comegou por uma pequena prova “as cegas” da tablete, dando assim a
possibilidade aos convidados de tentarem descobrir qual o sabor e a textura dos novos
produtos. Apos a prova, foi dado a conhecer aos convidados os novos produtos, seguido por
uma pequena explicacdo. No final do evento, cada convidado levou consigo um Gifthag com

os novos produtos, para que pudessem experimenta-los no conforto das suas casas.
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Figura 6. Proposta do evento da marca Ferrero Rocher para o lancamento de um novo produto, a tablete Ferrero Rocher

5.3.3.7 Lancamento do Créme fraiche de Beauté Nuxe

Para o lancamento do novo creme da Nuxe, o Créme fraiche de Beauté, foi
desenvolvido um evento para influencers da area da beleza. O evento decorreu no Terrago
Limao, um terraco situado no 10° andar do H10 Duque de Loulé Hotel, o qual conta com
duas zonas diferenciadas, uma coberta e outra ao ar livre com uma vista impressionante sobre
Lisboa e o estuario do Tejo. em Picoas. Apds a apresentacdo do Creme Fraiche de Beauté, o
evento contou com a presenca de Juliana Penteado, especialista em pastelaria, com diploma
no Le Cordon Bleu, que dinamizou um showcooking, o qual envolveu todos os convidados.

O evento contou com a presencga de 20 influencers e teve uma duracdo de cerca de duas

81



horas. Para além dos influencers, o evento contou também com a presenca da representante

da marca Nuxe em Portugal.

Branding

Figura 7: Proposta do evento da marca Nuxe para o langamento de um novo produto, o Créme fraiche de Beauté

5.3.3.8 Evento Festa de Natal Teleperformance

De modo a celebrar a diversidade entre todos os colaboradores da Teleperformance,
foi criado um conceito que ¢ familiar a todos em todo o mundo, em vez de fazer um Natal
tradicional portugués. Este evento teve como tema uma "Festa Futurista" com muitos

detalhes do conhecido filme "Willy Wonka e a Fabrica de Chocolate".

O evento comecou as 21h00 e terminou por volta das 04h00. Uma vez que foram
convidados cerca de cinco mil colaboradores, optou-se por realizar um convite digital, que
foi posteriormente enviado aos colaboradores via e-mail. O local escolhido para a realiza¢ao
do evento foi a Fil, uma vez que este espago era o unico disponivel para a data do evento e

era também o Unico sitio com capacidade para o numero de colaboradores.
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Apbs o welcome drink, realizou-se o jantar onde todos os colaboradores foram
colocados em mesas especificas e previamente planeadas e organizadas. O jantar decorreu
com a preseng¢a de um Aost, neste caso, do Jodo Manzarra, que atuou durante uma hora. Apos
0 jantar, o evento contou com uma entrega de prémios que teve a duracdo de uma hora, que
foi seguida pela presencga de um Dj, escolhido pela agéncia de comunicagao e posteriormente

aprovado pelo cliente.

O espaco foi aprimorado com decoragdes natalicias e futuristas, tendo como base o
filme "Willy Wonka e a Fabrica de Chocolate". No mesmo sentido, o espago contou ainda
com uma pista de gelo, proporcionando aos colaboradores um momento de maios

descontracao.
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Figura 8: Proposta do evento da empresa Teleperformance para o evento da Festa de Natal
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5.3.3.9 E-mail de Feliz Natal

No inicio do més de Dezembro, foi-me pedido que elaborasse um e-mail a desejar
Feliz Natal a todos os colaboradores da agéncia de comunicagdo Companhia das Solugdes,

assim como a todos os clientes da mesma.

Em nome de toda a Equipa da Companhia das Solucdes, vimos agradecer o
vosso voto de confianga.
A nossa Equipa de Eventos esta a crescer cada vez mais, para que possamos
satisfazer todos os vossos pedidos da melhor forma.
Tem sido uma agradavel viagem onde todos temos aprendido e
concretizado eventos memoraveis.
Pode contar connosco para o proximo ano, com mais criatividade, mais
resiliéncia e claro, com mais vontade de trabalharmos juntos.

—

Figura 9: E-mail de Feliz Natal a colaboradores e clientes da Companhia das Solugées

5.3.3.10 Lancamento de um novo produto da Nuxe: o Merveillance Lift

A marca Nuxe langou um novo produto, o Merveillance Lift, e decidiu acompanhar
este lancamento com a realizacdo de um evento que contou a presenca de 25 influencers. O
evento decorreu no Selva, um local acolhedor para brunch localizado no centro de Lisboa e

comegou com a apresentagdo do novo produto a todos os convidados, seguido de um
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pequeno lanche. Uma vez que o novo produto é composto por apontamentos florais, como
frésia, magnolia e almiscar, toda a decoracao foi desenvolvida com base neste tema — a
maioria dos apontamentos eram relacionados com estas flores. Apos o lanche e depois de
aprenderem todos os beneficios relativos ao Merveillance Lift, todos os convidados puderam

realizar uma dindmica de yoga facial.

FACIAL YOGA

Figura 10: Lan¢amento do Merveillance Lift da Nuxe

5.3.3.11 Lan¢camento nova colecao através de um desfile de moda da

Foursoul

A nova colecao da Foursoul foi apresentada aos clientes a todos os clientes lojistas
da marca, de modo a exibir as pecas criadas pela marca para a nova estacdo. O evento
decorreu no inicio do més de Dezembro entre as 18h00 e as 21h00 no Indulgente, um espago

na Foz do Porto junto do mar e contou com cerca de 60 convidados.
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Todos os convidados foram recebidos com um welcome drink, neste caso, com uma
taga de espumante, o qual foi escolhido pelo cliente (pela marca). Apos a chegada de todos
os convidados procedeu-se ao desfile, que decorreu durante cerca de uma hora e o qual teve
o intuito de demonstrar a nova cole¢ao produzida pela marca. Ap6s o desfile foi servido o
catering que contou com varias opcdes doces e salgadas e foi um momento em que os

clientes puderam falar com os representantes da marca Foursoul.
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Figura 11: Langamento da nova cole¢do da Foursoul

5.3.3.12 Lancamento do novo modelo da Honda, o HR-V Hybrid

A marca de carros Honda langcou um novo modelo, o Honda HR-V Hybrid e, de modo
a comemorar este novo langamento, decidiram realizar um evento dividido em dois: a
primeira parte do evento direcionada para 29 convidados jornalistas e a segunda parte do
evento direcionada para colaboradores da rede concessionaria Honda, neste caso, para cerca
de 67 colaboradores. O evento decorreu no espago “O Clube”, localizado no parque florestal

de Monsanto entre as 09h30 e as 17h30.
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A primeira parte do evento, destinada aos jornalistas, contou com uma pequena
apresentacdo do novo modelo da Honda, seguido por um 7est-Drive, o qual todos os
convidados tiveram a oportunidade de realizar. Apo6s este momento de maior lazer, seguiu-

se o almoco, onde foram oferecidos alguns brindes por parte da Honda.

A segunda parte do evento, destinada aos colaboradores da rede concessionaria
Honda, comegou também com uma apresentacdo do novo modelo, seguida de uma pequena
reunido de concessionarios. O evento terminou assim com um coffee break, que teve a

duracdo de cerca de 30 minutos.
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Figura 12: Langcamento do Honda HR-V Hybrid

5.3.3.13 Presskit de Natal da Sensilis

Dado que a época natalicia ¢ um dos momentos mais aguardados do ano, a marca de
beleza Sensilis pediu ao departamento de eventos da Companhia das Solugdes algumas
propostas de Presskits, de modo a oferecerem a alguns influencers com os quais mantém um

maior contacto. Neste sentido, apresentamos assim trés opcoes.
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1* opgdo: inspirado no lema "Oferecer a quem mais amamos", propusemos o envio
do presskit a cada influencer com o mote de “oferecer o seu coffret a alguém especial”,
personalizando-o com um toque pessoal. O coffret Sensilis seria enviado, juntamente, com
um kit DIY para fazer embrulhos, composto por elementos sustentaveis (papel de embrulho;
rodelas de laranja desidratadas; fitas decorativas; folhas de azevinho e guizos). Seria ainda
incluido um cartdo tematico, para que cada influencer pudesse escrever a sua propria

mensagem.

2% opcdo: sugerimos enviar uma coroa de plumas natalicia. Para além de a coroa ser
um elemento associado a época natalicia, a pena simboliza a sensibilidade, indo ao encontro

com um dos pilares da marca Sensilis.

3% opg¢ao: sugerimos o envio de um Pinheiro de Natal, em formato pequeno
(aproximadamente 30cm de altura). Para além do Pinheiro de Natal, o coffret Sensilis sera
enviado juntamente com diversos materiais de decoragao sustentaveis, tais como: rodelas de

laranja desidratada, lagos de Natal, molas de madeira e fotografia em formato polaroid dos

influencers.
Gilve (L to Someone Special ;
omo derd
sensilis i = .
& e el o \‘ enviado o kil
: . . ol . e
?_' L““ Predshit Natal 2 o *
.I —
el — .

L

Yendtlis Christmas Crown Come derd envlado o

a, feil?
- K s
% : . > YA

L

Como dérd enviado

i hit?
l NS

Figura 13: Presskit de Natal Sensilis

88



5.3.3.14 Presskit do Dia da Mae da Sensilis

De modo a comemorar o Dia da Mae, idealizdmos a realizagao de quatro presskits

diferentes:

1* opgao: foi proposto o envio de uma cesta de verga de piquenique, juntamente com
uma toalha de linho personalizada com o nome da influencer e com o logotipo da Sensilis.
Consequentemente, foi proposto o envio de um bloco de notas/agenda elegante e de uma

lavanda/plumas.

2% opcao: foi proposto o envio de uma caixa elegante com o logotipo da Sensilis,
assim como um robe personalizado com o logo/nome de cada influencer € de uma mola gira
para o cabelo, para poderem aplicar os cremes da marca no rosto sem que o cabelo va para

a frente do rosto.

3% opgao: foi proposto o envio de uma caixa elegante de acrilico personalizada com
o nome de cada influencer. Dentro da caixa propusemos enviar uma vela com alguns dos
aromas da marca Sensilis, dois scrunchys de seda e discos de algodao desmaquilhantes

reutilizaveis.

4? opgao: foi proposto o envio de um baldo personalizado com o logotipo da Sensilis
e com o nome de cada influencer. Deste modo, dentro do baldo seriam enviadas algumas
pétalas (como base), dois scrunchys de seda, uma fotografia de cada influencer em formato

Polaroid, um tapa olhos de seda, um face roller e um GuaSha.

Sugestdes PressKil Sensilis 1. Cesta de Piquenique 2. Home Spa
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Figura 14: Presskit Dia da Mae Sensilis
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5.3.3.15 Presskit Maskk

A marca Maskk pediu ao departamento de eventos da Companhia das Solugdes
algumas propostas de presskits, de modo a oferecerem a alguns influencers com os quais
mantém um maior contacto. Neste sentido, apresentamos assim duas opcoes, de acordo com

o orcamento da marca, que foi disponibilizado previamente:

1* op¢do: propusemos enviar, dentro de uma caixa de cartdo/envelope, uma mascara
descartavel. No mesmo sentido, propusemos enviar numa caixa mais premium uma mascara
da Maskk, ou seja, uma mascara de qualidade, na qual a caixa tenha incorporado no seu
interior um espelho, com as frases a vinil “Go boring or go bold", "Do it now or regreat it
later", "Do it wrong, or do it right". No mesmo sentido, propusemos enviar também,
juntamente com o presskit, um cartdo a explicar que o uso de uma mascara da Maskk ¢ igual

ao uso de 50 mascaras reutilizaveis.

2% opgao: propusemos enviar uma caixa simples, com a frase " Turn a safe choice into
a positive & bold one", do lado exterior. No mesmo sentido, propusemos ter o logotipo da
marca no interior da tampa da caixa e no fundo e lados da parte de dentro da caixa seria
forrada com confettis. Para além disso, propusemos também o envio de um espelho de pé de
maquilhagem com a frase "Look how you are keeping safety cool" a Vinil. De modo a
completar o presskit, propusemos enviar também, juntamente com o presskit, um cartdo a

explicar que o uso de uma mascara da Maskk ¢ igual ao uso de 50 mascaras reutilizaveis.

Maskk Maskk

"? Froqusta ros b " Propesta Press kit

Figura 15: Presskit Maskk
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5.4 Reflexao Critica sobre o Estagio

Em conformidade com todos os eventos que ajudei a planificar e executar, ¢ de
realgar que estes se mostraram ser importantes para as marcas, as quais ganharam uma maior
visibilidade e notoriedade no seio do seu publico-alvo. Neste sentido, pude constatar que a
presenca de influencers nos eventos das marcas foi crucial para o aumento da visibilidade
das marcas, o qual se deve ao elevado nimero de seguidores que os mesmos apresentam nas
suas redes sociais, nomeadamente na rede social Instagram. Isto foi notério, por exemplo,
no evento de Natal da Castelbel, onde foi realizada uma cobertura do evento nas redes sociais
da Companhia das Solug¢des e na propria marca e onde foi possivel analisar o nimero de
visualizagdes nos instastories de ambas as contas, assim como o elevado numero de cliques
nas historias da Companhia das Solugdes na conta da Castelbel. Também no evento da
Foursoul o mesmo se sucedeu, onde o nimero de visualiza¢des dos instastories triplicou no

dia do evento.

No entanto, devo reforgar que um elevado numero de seguidores ndo ¢ por si
suficientemente bom para ser convidado para um evento de uma marca de beleza. E
necessario sim avaliar o tipo de seguidores que o influencer apresenta, nomeadamente, se a
maior parte do seu publico ¢ do sexo feminino ou masculino — sendo que as marcas de
beleza procuram, na sua generalidade, um publico feminino — assim como qual a faixa
etaria do publico do influencer, a qual deve ser compreendida, na sua maioria, por uma faixa
etaria superior aos dezoito anos (ou seja, ser maior de idade, de modo a conseguir comprar
os produtos e/ou servicos das marcas). Neste sentido, a escolha dos influencers para um
determinado evento de uma marca de beleza tem em consideracao o publico-alvo do
influencer e claro, as suas preferéncias (no sentido de que tipo de contetido € que costuma

partilha) e o seu nicho (a sua area).

Os influencers que eram convidados para ir aos eventos das marcas de beleza
organizados pela Companhia das Solugdes tinham, por norma, o habito de partilhar junto
dos seus seguidores fotografias e videos dos eventos, identificando sempre a marca do
evento, de modo a conseguir promové-la. E aqui que os influencers mostram a sua
importancia quando pensamos neles como pilares fundamentais no alcance de uma maior

notoriedade por parte das marcas. E através do conteido que partilham com os seus
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seguidores, neste caso, com o publico-alvo da marca que ganham uma maior notoriedade
que outrora podia ser desconhecida por parte de alguns seguidores do influencer. As pessoas
pesquisam opinides e recolhem informagdes antes de comprar e é, muitas vezes nos
influencers, que o publico se debruca para tomar as suas decisdes. Ou seja, uma vez
recomendada uma marca por um influencer de quem o publico gosta de seguir e acompanhar,
existird uma maior probabilidade do mesmo ter um maior interesse pela marca publicitada

pelo influencer.

Uma vez que eu tinha acesso ao Instagram da Companhia das Solugdes — e também
muitas vezes ao Instagram das marcas que estavam a realizar os eventos — era notavel o
aumento do nlimero de visualizac¢des nas historias das marcas de beleza e o nimero de gostos
e comentarios nas publicacdes tanto no Instagram da Companhia das Solu¢des como na das
proprias marcas, que aumentavam assim o seu numero de seguidores e a sua notoriedade.
Por exemplo, no evento de Langamento do “Créme fraiche de Beauté” da Nuxe, onde foi
realizada uma cobertura das redes sociais da propria marca, foi possivel analisar o elevado
numero de visualizagdes que a mesma teve na sua conta de Instagram — nomeadamente nos
seus instastories referentes ao evento, que duplicaram, assim como no seu numero de
seguidores, que também aumentou — o qual se sucedeu nao sé pelo evento em si, como pela
partilha de conteudo que os influencers fizeram sobre o evento, o qual gerou interesse nos
seus seguidores, que procuraram a conta da marca, aumentando assim a notoriedade da
mesma. Estes dados factuais comprovam a importancia que os influencers t€m nos contetidos

que partilham para as marcas.

Para além do papel importante que percebi que os influencers tém na comunicagao
de uma marca, foi possivel compreender o papel fundamental do departamento de eventos
em toda a realiza¢do de eventos. Pude compreender de que forma funciona toda a parte
logistica e funcional, assim como todas as fungdes inerentes ao departamento, que se
traduzem na realizacdo de propostas e dindmicas criativas, com base nos briefings
apresentados pelas accounts de marcas. Um exemplo de uma proposta criativa foi a proposta
da Teleperformance, onde foi proposta a realizagdo de uma "Festa Futurista" com muitos
detalhes do conhecido filme "Willy Wonka e a Fabrica de Chocolate", em vez de ser
realizada uma festa de Natal mais tradicional como a conhecemos. Uma vez que tinhamos a

planificagcdo de varias propostas para diferentes clientes, foi possivel compreender o quao
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importante ¢ o trabalho em equipa e a interajuda, uma vez que sem a ajuda das minhas

colegas do departamento, ndo seria possivel realizar todas as propostas sozinha.

E também importante destacar o papel da imprensa na notoriedade das marcas, que
muitas vezes ¢ convidada para os eventos, onde acaba por partilhar e escrever sobre os
mesmos, o que faz com que a marca chegue a um maior niimero de pessoas, como € 0 caso
dos seguidores dos influencers vém os eventos destas marcas partilhados por aqueles que
seguem. No evento de langcamento das novas tablets de chocolate da Ferreo Rocher, foram
convidados bastantes jornalistas, assim como a equipa do programa Famashow, um
programa de moda, beleza e /ifestyle do canal SIC. Uma vez que se tratou do langamento de
um novo segmento de chocolates da marca, a mesma apostou por contactar a imprensa
televisiva, uma vez que a mesma apresenta um maior alcance, trazendo assim uma maior
notoriedade para a marca e alcangando assim um publico vasto e diferenciado, ndo se

focando apenas no publico dos influencers.

Apesar de ndo ter tido a oportunidade de estagiar no departamento digital e de redes
sociais da agéncia de comunicagdo, o trabalho realizado no departamento de eventos da
Companhia das Solu¢des mostrou ser importante para a minha vida profissional futura, uma
vez que aprendi a trabalhar no Canva, uma ferramenta online de criagdo de designs, através
da qual desenvolvi varias propostas para clientes. Para além disso, aprendi também, mais
profundamente, a trabalhar com o Microsoft Excel, uma vez que era necessario para a
planificagdo de orcamentos tanto para os clientes como para orgamentos internos da agéncia
de comunicagdo. Por fim, levo como uma grande aprendizagem a forma correta de contacto,
através do e-mail, de fornecedores e de clientes, os quais devem ser tratados com o maior

rigor e exceléncia.

5.5 Analise das Entrevistas a colaboradoras da Companhia das Solucoes

As principais funcdes do Departamento de Eventos da Companhia das Solucées

Apos arealizagdo das entrevistas, € necessario avaliar o seu conteudo para conseguir

dar uma resposta aos objetivos de estudo previamente estruturados. Para além das entrevistas
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a influencers, procurei também entrevistar alguns dos colaboradores da Companhia das
solugdes, ou seja, pessoas que trabalham efetivamente com as marcas e com o mundo digital.
Assim, pretendo analisar a experiéncia de cada influencer e de cada colaborador da agéncia
de comunicagcdo Companhia das Solugdes, comecando pelas entrevistas aos colaboradores
da agéncia de comunicagio (anexos C'®, D'?, E?°, F ?'e G??) e posteriormente aos influencers
(anexos H? 124, J2° K6, L 2’e M?®). As colaboradoras que me concederam uma entrevista
foram: Mariana Lobo, Inés Rodrigues, Vitéria Paraiso (do departamento de eventos da
agéncia de comunica¢do), Madalena Guerra e Carolina Rocha (accounts) de marcas de

beleza da agéncia de comunicacdo).

De forma geral, todas as entrevistadas demonstraram que o departamento de eventos
de uma agéncia de comunica¢do engloba uma panoplia de fun¢des. Segundo a entrevistada
Mariana Lobo, o departamento de eventos faz aquilo que as marcas pedem as accounts, as
quais transmitem a informacao, em formato de briefing, ao departamento, o qual trata, como
a entrevistada refere, de toda a parte logistica e operacional, esperando que as propostas
apresentadas vao ao encontro com aquilo que as marcas procuram quando fazem pedidos de
eventos. Como a entrevistada refere, o departamento de eventos acaba por dar apoio as
marcas na realizagdo dos seus eventos. No mesmo sentido, a entrevistada Inés Rodrigues
afirmou que a principal fungdo do departamento de eventos passa pelo desenvolvimento de
propostas criativas para a comunicacdo de marcas nas areas de beleza, moda e lifestyle. Ja
as entrevistada Vitoria Paraiso?’, Madalena Guerra e Carolina Rocha referiram que as

funcdes do departamento de eventos da Companhia das Solugdes passam por fazer o evento

18 Anexo C: entrevista a colaboradora Mariana Lobo

19 Anexo D: entrevista a colaboradora Inés Rodrigues

20 Anexo E: entrevista a colaboradora Vitoéria Paraiso

2l Anexo F: entrevista a colaboradora Madalena Guerra

22 Anexo G: entrevista a colaboradora Carolina Rocha

23 Anexo H: entrevista a influencer Carolina Menezes

24 Anexo I: entrevista a influencer lona de Oliveira Gume

25 Anexo J: entrevista ao influencer Luis Maria Marvao

26 Anexo K: entrevista a influencer Janiina Vaz

27 Anexo L: entrevista ao influencer Simdo Baptista

28 Anexo M: entrevista a influencer Zahra Omarji

2 “A principal fungdo do departamento de eventos da Companhia das Solugdes passa por fazer o evento
acontecer de A a Z, desde a escolha do local, a escolha da decoragdo, o pensar em dindmicas e temas
diferenciados e que tenham em consideragdo a propria marca e o evento, assim como a defini¢do de
orgamentos.” (citacdo retirada do anexo E)
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acontecer de A a Z, desde a escolha do local, a escolha da decoragdo e catering, o contacto
com fornecedores, pela supervisdo das montagens, pelo pensar em dindmicas e temas
diferenciados e que tenham em consideragdo a prdopria marca € o evento, para 0os mais
variados clientes e procurando oferecer ao cliente o melhor evento possivel, dentro do budget

disponibilizado.

Como podemos analisar pelas respostas das entrevistadas da agéncia de
comunicacdo, de modo geral, as fun¢des?’ de um departamento de eventos de uma agéncia
de comunicacdo passam pela realizagdo de toda a parte logistica e operacional, que se traduz
na realizacdo de propostas criativas para a comunicacao das marcas, com base nos briefings
apresentados pelas mesmas, pedidos de orgcamentos?!, escolha de espagos, catering e
decoracdo que melhor se enquadre com o tema do evento, o pensar em dindmicas e temas
diferenciados e criativos, assim como a defini¢do e apresentacdo de orcamentos, contacto
com fornecedores, procura de novos clientes para a realizagdo de eventos, pela supervisdo

das montagens, pelo planeamento da agenda e pela execugao das atividades no dia do evento.

O impacto da realizacio de eventos na notoriedade das marcas de Beleza da

Companhia das Solugdes

As entrevistadas consideraram todas que a realizacdo de eventos tem impacto na
notoriedade das marcas de beleza da companhia das solu¢des pois, como Mariana Lobo
32afirmou, a maior parte dos eventos conta com a presenca de influencers e/ou imprensa, que
partilham ou escrevem sobre o evento, o que faz com que a marca chegue a um numero

maior de pessoas, como ¢ o caso dos seguidores dos influencers vém os eventos destas

30 “Passa pela organizagdo de eventos para clientes da area de assessoria e outros clientes externos. Contacto
com fornecedores, com os locais a alugar, empresa de decoragdo, supervisdo das montagens, planeamento da
agenda e execugdo das atividades no dia do evento.” (citacdo retirada do anexo F)

31 “As principais fungdes de um departamento de eventos passam pelo pedido de orgamentos de espagos,
decoragdo, catering (entre outros), assim como pela realizagdo de propostas para os mais variados clientes.
Também procuramos oferecer ao cliente o melhor possivel, dentro do budget disponibilizado pelo mesmo.
Fazemos também a procura de novos clientes, ou seja, de novas marcas e empresas que queiram realizar
eventos, como € o caso dos jantares de Natal.” (citacdo retirada do anexo G)

32 Considero sim, pois a maior parte dos eventos conta com a presenga de influencers e/ou imprensa, que
partilham ou escrevem sobre o evento, o que faz com que a marca seja vista e falada por mais pessoas e por
pessoas exteriores aos eventos, como ¢ o caso dos seguidores dos influencers que marcam presenca nos
eventos.” (citagdo retirada do anexo C)
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marcas partilhados por aqueles que seguem. Também as entrevistadas Vitoria Paraiso e
Madalena Guerra consideram que a realizacao de eventos tem impacto na notoriedade das
marcas pois quando sdo realizados eventos como langamentos de novos produtos e gamas e
sao convidados influencers, ¢ uma forma de elevar o posicionamento da marca e o facto das
influencers partilharem os produtos e os eventos com os seus seguidores faz com que a marca
consiga atingir o seu publico-alvo em massa, revelando assim o impacto que a realizagdo de
eventos tem na notoriedade das marcas. Por outro lado (e ndo focando apenas na rede social
Instagram), também a entrevistada Carolina Rocha considera que os eventos tém impacto na
notoriedade das marcas uma vez que quando os eventos sdo partilhados nas redes sociais,
como no Linkedin ou no Facebook, redes sociais que apresentam um publico mais formal e
“antigo”, acaba por marcar bastante pela diferenca, uma vez que o publico fica a conhecer
mais as marcas e v€ que as mesmas nao langam s6 novos produtos, como concretizam este

lancamento através da realizagdo de eventos.

Em suma, com a resposta das entrevistadas podemos compreender que através da
partilha dos eventos nas redes socias (ou at¢é mesmo pela imprensa online), as marcas

ganham uma maior visibilidade e por consequente, uma maior notoriedade?>.

Como ¢ realizada a selecido dos influencers para os eventos das marcas de Beleza da

Companhia das Solugdes

Quanto a forma como ¢ realizada a sele¢dao dos influencers para cada evento das
marcas de beleza da Companhia das Solugdes, podemos analisar pelas respostas das
entrevistadas que esta selegdo ¢ realizada através do Departamento de Assessoria e das
accounts das marcas com base no nicho de cada influencer. Como a entrevistada Vitdria

Paraiso afirmou, € primeiramente analisado qual o publico-alvo que a marca procura atingir

33 “Eu considero que a realizagdo de eventos tem impacto na notoriedade das marcas pois quando fazemos
eventos como lancamentos de novos produtos e gamas e convidamos influencers, estamos a elevar o
posicionamento da marca e o facto das influencers partilharem os produtos e os eventos com os seus seguidores
faz com que a marca consiga atingir o seu publico-alvo em massa. Portanto sim, acho que tem impacto na
notoriedade das marcas.” (citagdo retirada do anexo E)
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e, posto isto, procuramos o publico-alvo dos influencers individualmente, ou seja, ¢é
procurado um influencer cujos seus seguidores se identifiquem, neste caso, com a area de
beleza. Por exemplo, se for um produto vegan, ¢ necessario ter em consideragdo o0s
influencers que vao ao encontro desse lifestyle. Para além disto, esta selecao ¢ também feita
de acordo com o publico de cada influencer e respetiva notoriedade pois existem varios
influencers que por exemplo, podem ter um nimero de seguidores alto, mas a faixa etéria
pode ndo ir ao encontro do publico-alvo que a marca procura alcangar que, neste caso, as
marcas de beleza procuram um publico-alvo maioritariamente feminino. Apesar da selecao
de influencers ser realizada pelas accounts das marcas, como Carolina Rocha** refere, é
necessario ter também em consideracdo o budget das marcas, assim como perceber quais ¢
que se adequam mais com a marca — através das comunicagdes que os influencers fazem
nas suas proprias redes sociais— e perceber quais ¢ que utilizam efetivamente produtos da

marca ou se gostam desta area e a expdem aos seus seguidores, ou seja, se fazem também fit

com a propria marca.

De forma geral e apos analisadas as respostas das entrevistadas, podemos concluir
que a selecdo dos influencers para os eventos de beleza da Companhia das Solucdes ¢ assim
realizada pelas accounts das marcas com base no budget da propria marca e com base no seu

nicho, de forma a ir ao encontro do publico-alvo que a propria marca procura atingir.

Os principais objetivos das marcas de Beleza com a realizacio de eventos

Em relacdo aos principais objetivos das marcas de beleza quando propdem a
realizagdo de um evento, a entrevistada Mariana Lobo afirmou que esta questdo ¢ tratada
com as accounts das marcas, uma vez que sao as proprias marcas que estabelecem os seus

objetivos para os eventos e os transmitem as accounts. Ja as entrevistadas Inés Rodrigues e

34 “A selecdo de influencers é realizada pelas accounts, mas tem em consideragdo o budget das marcas.
Também ¢é preciso perceber quais € que se adequam mais com a marca — através das comunicagdes que 0s
influencers fazem nas redes sociais deles — e perceber quais ¢ que utilizam efetivamente produtos da marca
ou se gostam desta area e a expdem aos seus seguidores, ou seja, se fazem também fif com a propria marca.”
(citagdo retirada do anexo G)
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Madalena Guerra afirmam que os principais objetivos das marcas passam pela exposicdo de
produto de forma criativa e pela criacdo de dinamicas para envolver o convidado com a
marca/produto, assim como uma maior notoriedade. Mais concretamente, a entrevistada
Vitéria Paraiso afirmou que em eventos de beleza o principal objetivo para além de ser elevar
0 posicionamento — seja ele um posicionamento mais premium ou mais jovem, pois a marca
comega por se posicionar onde quer — tudo tem a ver com a forma como o evento ¢
transmitido para o exterior € como ¢ organizado, dai a importancia dos influencers. Para
além do posicionamento, ¢ importante a visibilidade que o evento traz para a marca, na qual
a imprensa e os influencers t€m um grande poder, neste caso os influencers, que partilham
este tipo de conteudo com os seus seguidores em massa, dando assim uma maior visibilidade
a marca e maior notoriedade que, de forma geral, é o principal objetivo das marcas. Como
a entrevistada Carolina Rocha?’ refere, as marcas procuram com a realiza¢do de eventos
chegar efetivamente a mais pessoas, difundido assim a sua comunicagdo através da
realizagdo de eventos, ou seja, ndo s pelo evento em si, como através das partilhas do evento
por parte dos influencers ou até mesmo da imprensa. Deste modo, podemos compreender
através das respostas das entrevistadas que as marcas procuram alcangar uma maior

visibilidade e notoriedade com a realizacdo de eventos*.

A importancia da presenca de influencers nos eventos de marcas de beleza para a sua

notoriedade

Por fim, foi inquirido as entrevistadas se consideram a presenga de influencers em

eventos de marcas de beleza importante para a notoriedade das proprias marcas ¢ de que

35 “As marcas procuram com a realizagdo de eventos ¢ efetivamente chegar a mais pessoas, difundido assim a
sua comunicagdo através da realizagdo de eventos, ou seja, nao s6 pelo evento em si, como através das partilhas
do evento por parte dos influencers ou até mesmo da imprensa.” (citagdo retirada do anexo G)

36 “Em eventos de beleza o principal objetivo para além de ser elevar o posicionamento (seja ele um
posicionamento mais premium ou mais jovem), pois a marca comec¢a por se posicionar onde quer. Tudo tem a
ver como o evento € transmitido para o exterior e como ¢ organizado, dai a importancia dos influencers. Por
exemplo, se for realizado um evento da marca Filorga, ndo serdo convidados influencers com dezoito anos,
uma vez que a marca se posiciona numa idade mais velha (a partir dos vinte e cinco talvez). Para além do
posicionamento, ¢ importante a visibilidade que o evento traz para a marca, na qual a imprensa e os influencers
tém um grande poder, neste caso os influencers, que partilham este tipo de contetido com os seus seguidores
em massa, dando assim uma maior visibilidade a marca.” (citagdo retirada do anexo E)
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forma, a qual foi respondido em unénime que sim. Segundo as entrevistadas Mariana Lobo
e Madalena Guerra, os influencers quando vao aos eventos acabam por partilhd-los nas suas
redes sociais, 0 que permite aos seguidores conhecerem em mais detalhe os produtos e as
marcas. Segundo Madalena Guerra, a partilha dos pontos fortes de cada produto permite
assim aumentar o conhecimento das suas vantagens e aumentar as probabilidades desses
seguidores se tornarem futuros consumidores da marca. Neste sentido, as agdes realizadas
nos eventos, mesmo que ndo sejam diretamente relacionadas ao produto em destaque,
permitem transmitir a mensagem e os valores da marca, dando assim uma maior notoriedade
as mesmas junto do publico-alvo que procuram atingir. De acordo com a entrevistada Inés
Rodrigues, no caso de influencers com um publico-alvo bem definido e com uma
comunicagdo coerente entre as marcas e produtos parceiros, estes podem trazer as marcas
uma maior notoriedade por meio dos seus seguidores. Na perspetiva da entrevistada Vitoria
Paraiso®’, ¢ importante a presenca de influencers nos eventos para a notoriedade das marcas
porque cada influencer ja tem o seu proprio posicionamento, a sua propria notoriedade e
quando a marca se associa a pessoas que ja tém este posicionamento e notoriedade, também

ela cresce e € notada.

Segundo Antunes (2015), quando maior for a credibilidade do influencer, maior sera
a tendéncia do consumidor em ter atitudes positivas sobre o conteudo partilhado. O
consumidor tem a tendéncia para tomar uma iniciativa positiva e procurar pela marca quando
o conteudo ¢ bem partilhado pelo influencer. Isto acontece porque o consumidor procura no
influencer uma pessoa credivel, o qual gera um impacto positivo, levando assim a uma maior
notoriedade da marca e o qual pode levar a propria compra dos produtos/servigos da marca.
Segundo a entrevistada Carolina Rocha e reforcando o que foi dito anteriormente pelas
entrevistadas, os influencers ao estarem presentes nos eventos cria notoriedade na perspetiva
em que os influencers foram bem escolhidos para o proprio evento, tendo de ser influencers

que tragam uma boa notoriedade para a marca.

37 “Considero importante a presenca de influencers nos eventos para a notoriedade das marcas porque cada
influencer ja tem o seu proprio posicionamento, a sua propria notoriedade e quando a marca se associa a pessoas
que ja tém este posicionamento e notoriedade, também cresce.” (cita¢do retirada do anexo E)
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Deste modo podemos concluir que um influencer que partilhe mais conteudo
relacionado com a area da beleza vai dar, a partida, mais notoriedade a marca, dai a pré-
selecdo dos influencers (e reforgcando que esta pré-selecao deve ser realizada analiticamente,

visto que sdo os seguidores dos influencers convidados o publico-alvo das marcas).

5.6 Analise das entrevistas a influencers

A rede social Instagram como principal rede social para publicar contetidos

Os influencers que me concederam uma entrevista foram: Carolina Menezes, lona de
Oliveira Gumbe, Luis Maria Marvao, Janiina Vaz, Simao Baptista e Zahra Omarji. A maioria
dos influencers entrevistados, como Janiina Vaz3®, afirmaram utilizar o Instagram como a
rede social que mais utilizam, uma vez que mostra ter um publico suficientemente interativo
e, segundo Luis Maria Marvao, ¢ a rede social onde tem maior alcance. No entanto, a
entrevistada Zahra Omarji tem uma preferéncia pelo TikTok e pelo Youtube, uma vez que o
seu foco atual se concentra mais na criacao de videos, dai o Instagram nao ser a sua rede
social principal de momento. No mesmo sentido, a entrevistada Carolina Menezes também
ela tem optado por partilhar mais conteudo no TikTok, uma vez que para a influencer, esta
rede social tem, de momento, uma maior audiéncia. Como podemos analisar pelas respostas
dos entrevistados, apesar de a maioria utilizar o Instagram como a sua rede social principal,
ou seja, onde publica mais conteudo, existe uma maior tendéncia para a procura de novas
redes sociais, como ¢ o caso do TikTok, onde o contetido publicado se traduz apenas em

videos.

38 «“Sim. Utilizo o Instagram, uma vez que foi a plataforma onde comecei a crescer. Ja partilho alguns (poucos)
contetidos para o TikTok, mas acho que ¢ uma rede social que precisa de ainda mais dedicagdo, uma vez que
o contetdo ¢ em video e que deveria ser didrio!” (citagdo retirada do anexo K)
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Atender a eventos de marcas de Beleza

Quanto a presenca dos influencers em eventos de marcas de beleza, as opinides
dividem-se. A influencer Carolina Menezes afirmou que costuma ir a eventos de marcas de
beleza, uma vez que gosta muito da area da beleza e que se preocupa com a sua pele e
aparéncia desde crianga, por isso, na sua perspetiva, faz todo o sentido ir a eventos de marcas
de beleza. No mesmo sentido, também a influencer Janiina Vaz afirmou que tenta sempre ir
a todos os eventos aos quais € convidada, mostrando que para si ¢ importante dar a conhecer-
se pessoalmente tanto & marca como, neste caso, a agéncia de comunicagdo que organiza o
evento. Segundo a sua perspetiva, os eventos mostram ser uma nova forma para conhecer
melhor os produtos e para estar a par dos novos langamentos das marcas. No mesmo sentido,
para além da relagdo que fortalece com a marca e com a agéncia, a influencer atirma gostar
de conhecer mais pessoas do mundo do digital, conectando-se assim com mais pessoas do
seu ramo. No mesmo sentido, também o entrevistado Simao Baptista afirmou que costuma
ir a eventos de marcas de beleza quando ¢ convidado, uma vez que gosta de interagir com as
marcas, criando assim uma maior ligacdo com as mesmas. Por outro lado, a entrevistada
Iona de Oliveira Gume afirma que o Unico evento de beleza em que teve a oportunidade de
ir foi um evento de beleza organizado pela Companhia das Solu¢des da marca Nuxe, dado
que todos os eventos nos quais marcou presenca foram eventos direcionados para a area da
moda. No mesmo sentido, também o entrevistado Luis Maria Marvao>® afirmou ndo ir a
muitos eventos de marcas de beleza. No entanto, se forem eventos de marcas de beleza com
as quais se identifique, o entrevistado afirmou que gosta de ir e refor¢cou que se tiver algum
produto da marca, gosta sempre de ver quais as novidades. Ja a entrevistada Zahra Omarji
afirmou que ndo costuma ir a muitos eventos de beleza em Portugal, uma vez que o retorno
ndo ¢ grande, ou seja, sente que o mercado ndo tem muito budget para investir por iSso sou
bastante seletiva com os eventos que frequento, indo somente aos eventos com 0s quais se

identifica e sobre os quais sabe que tera um maior retorno.

3 “Ndo vou a muitos, mas se for uma marca que gosto vou, como foi o evento da Rituals organizado pela
Companhia das Solugdes. Se ja tenho algum produto dessa marca, gosto sempre de ver o que hd de novo.”
(citagdo retirada do anexo J)

101



Como podemos analisar pelas respostas dos entrevistados, a maior parte costuma ir
a eventos de marcas de beleza, muitos deles porque gostam da area da beleza e porque
gostam de criar uma relacdo com as marcas. Como a entrevistada Zahra Omarji destacou, o
mercado (as marcas) nao apresentam um budget significativo para contarem com a presenca
dos influencers nos seus eventos, e isso faz com que influencers com um maior nimero de
seguidores nao atendam a estes eventos uma vez que as marcas nao lhes paguem, o que
dificulta a posi¢ao das accounts que muitas vezes nao conseguem ter alguns influencers que

gostariam de ter nestes eventos.

Interacio dos seguidores com contetido relacionado com eventos de marcas de Beleza

Relativamente a questdo “os seus seguidores costumam interagir com contetdo
relacionado com eventos de marcas de beleza?”, a maioria dos entrevistados afirmou que os
seus seguidores costumam interagir com este tipo de contetdos (todos os influencers do sexo
feminino). Como a entrevistada Carolina Menezes afirmou, os seus seguidores gostam muito
quando a influencer mostra as novidades das marcas e quando a mesma realiza unboxings
dos produtos das marcas que recebe. No mesmo sentido, também a entrevistada Janiina
Vaz* afirmou que os seus seguidores gostam de interagir com este tipo de contetdo,
especialmente quando os eventos apresentam dinamicas giras e diferenciadas, com algum
tipo de atividades, mostrando a sua opinido relativa a importancia que ¢ a partilha de
conteudo relacionado com as marcas e os seus produtos ndo s6 no momento do evento, como
ao longo do seu dia-a-dia. Também a entrevistada Zahra Omarji afirmou que se for uma
marca que a mesma utiliza regularmente e costuma partilhar com os seus seguidores, os
mesmos mostram uma maior tendéncia em interagir com este conteido. Apesar da
entrevistada Iona de Oliveira Gume apenas ter participado num evento de beleza, a mesma
afirmou que o contetido que partilhou nas suas redes sociais foi bastante bem recebido pelos
seus seguidores. Por outro lado, os entrevistados masculinos afirmaram que nem sempre a

interacao entre este conteudo partilhado ¢ tao significativo, uma vez que, como Luis Maria

40 «“Sem duvida, especialmente quando os eventos sdo mais dindmicos com algum tipo de atividades. Claro
que ¢ também muito importante dar continuidade a partilha em casa e como utilizamos os produtos no dia a
dia.” (citagdo retirada do anexo K)
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Marvao afirmou, os seus seguidores (e o seu nicho) sdo mais voltados para a area do lifestyle

e familia e por isso acabam por nao interagir tanto com este contetido.

Podemos assim concluir através as respostas dos entrevistados que as mulheres,
quando partilham contetido relacionado com a area de beleza — como unboxings a mostrar
os produtos das marcas — estas t€ém uma maior interagdo por parte dos seus seguidores, mas
0 mesmo ndo se mostra tanto com o sexo masculino que quando partilham conteudo
relacionado com a area de beleza, a interacao dos seus seguidores ¢ significativamente

menor.

Consumo dos seguidores de conteiido relacionado com eventos de marcas de Beleza

Quanto a questao “Considera que os seus seguidores gostam de consumir contetdo
relacionado com eventos de marcas de beleza, as entrevistadas Carolina Menezes e Iona de
Oliveira Gume responderam que os seus seguidores gostam de ver as novidades das marcas
aos olhos dos influencers, ou seja, gostam de ver a forma como a influencer partilha o
conteudo relacionado com a marca. Como Janiina Vaz #! referiu, a area dos eventos de
marcas ¢ a partilha dos mesmos ¢ ainda um tema pouco conhecido e, neste sentido, como
ndo ¢ tdo comum, as pessoas gostam de ver o evento como se estivessem 14, como este é
realizado e tudo o que acontece no mesmo. Por outro lado, Zahra Omarji e Luis Maria
Marvao afirmaram que os seus seguidores ndo consomem muito este tipo de contetido pois,
como a entrevistada referiu, os seus seguidores preferem ver conteudo relacionado
diretamente com a influencer € com os topicos que a mesma gosta de partilhar e normalmente

sao varios os topicos partilhados, ndo se focando s6 na area da beleza.

Podemos assim concluir com as respostas dos entrevistados que o publico dos
influencers gosta de consumir aquilo que o mesmo costuma partilhar. Se for por habito do
influencer partilhar mais coisas de beleza, o seu publico ira gostar de consumir este tipo de

conteudo. Por outro lado, se o influencer ndo tiver por habito partilhar conteudo relacionado

41 «Acredito que sim! Acho que é um tema mais desconhecido e que como ndo é tdo comum, as pessoas
gostam de ver com sao feitos e o que acontece num evento!” (citacdo retirada do anexo K)
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com a area de beleza, por norma, o seu publico ndo gostara tanto de consumir este tipo de

conteudo, optando por outro conteudo cujo influencer costuma partilhar mais regularmente.

A importancia da presenca dos influencers em eventos de marcas de beleza para a

notoriedade das mesmas

Por fim, foi perguntado aos influencers se consideram que a sua presenga nos eventos
de marcas de beleza importante para a notoriedade das prdoprias marcas e de que forma, a
qual foi obtida uma resposta unanime, pois todos consideraram a presenca de influencers
nos eventos de beleza importante para a notoriedade das marcas de beleza de uma forma ou
de outra. Como as entrevistadas Carolina Menezese* e Zahra Omarji* referiram, a presenca
de influencers nos eventos de marcas de beleza ¢ importante para a notoriedade das mesmas
pois a comunicagao e divulgacao de produtos da maioria das marcas passa pelos influencers,
uma vez que as marcas apostam neles pois vém retorno do investimento com os mesmos, ou
seja, as marcas gostam de se associar a influencers, especialmente aqueles que t€ém uma boa
relacdo com os seus seguidores e atualmente, como a entrevistada Zahra Omarji referiu,
grande parte da estratégia de marketing de grandes marcas passa por apostar no conteudo

desenvolvido por influencers.

Também como a entrevistada Iona de Oliveira Gume referiu, ¢ importante a
diversidade na nossa sociedade e ¢ importante juntarem pessoas diferentes para a partilha de
experiéncias e conhecimentos, na medida que acredita que as suas experiéncias € visao
relacionadas com a beleza também ajudard a alcancar um publico diferente para essas
marcas. Ja Luis Maria Marvao sente que muitas vezes pode influenciar no que toca a
cuidados de beleza nos homens, sendo que tudo depende de quem € que a marca pretende
atingir. No mesmo sentido, Janiina Vaz acredita que todas as pessoas neste meio tém o seu

proposito e que todas tém uma maneira diferente de partilhar o mesmo contetdo, sendo que

42 “BEu acho que todas as marcas gostam de se associar a influencers, especialmente aqueles que tém uma boa
relagdo com os seus seguidores. Hoje em dia, grande parte da estratégia de marketing das grandes marcas ¢é
apostar no conteudo gerado por criadores de contetido.” (citagdo retirada do anexo H)

43 “Considero que sim se ja foi uma marca com que trabalhei e a mesma viu retorno porque hoje em dia quem
faz maior parte da comunicacao e divulgacdo dos produtos das marcas sdo as influencers dai achar que sim.”
(citacdo retirada do anexo M)
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cada partilha chega a diferentes pessoas de diferentes formas. Como Simao Baptista refere,
a presenga de influencers em eventos de marcas de beleza ¢ importante para a notoriedade e

para o posicionamento das proprias marcas.

Em suma, podemos concluir com as respostas dos entrevistados que a presenca de
influencers em eventos de marcas de beleza ¢ importante para a notoriedade das marcas, uma
vez que estes conseguem chegar facilmente ao publico que a marca pretende chegar e como
a entrevistada Carolina Menezes referiu, sdo varias as marcas que utilizam o influencer

marketing como a sua maior aposta na comunicacao dos seus produtos e/ou servigos.
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Conclusao

Com o presente Relatorio de Estagio pretendi obter uma fundamentagao teorica capaz
de sustentar a ideia de que a realizagdo e eventos com a presenga de influencers se torna
importante para a notoriedade das marcas de beleza da Companhia das Solugdes. A revisao
da literatura permitiu criar assim uma sélida estrutura tedrica que serviu de suporte para toda
a investigacdo. De forma geral, através da metodologia utilizada nesta investigagao,
concretizaram-se todos os objetivos da investigagdo e deu-se resposta a todas as questdes

inicialmente enunciadas.

Uma vez que um dos objetivos de investigagdo a que o presente trabalho procura
responder passa por perceber de que forma a realizacdo de eventos tem impacto na
notoriedade das marcas de beleza da Companhia das Solug¢des, foi possivel perceber, através
das respostas dos entrevistados, que através da partilha dos eventos nas redes socias dos
influencers, as marcas ganham uma maior visibilidade uma vez que conseguem chegar
facilmente ao publico que a marca pretende atingir, ou seja, acabam por ganhar uma maior
notoriedade junto do seu publico-alvo, que € um dos principais objetivos das mesmas com a

realizagdo de eventos e com a presenca de influencers.

Dado que outro dos objetivos de investigagdo a que o presente trabalho procura
responder passa por perceber se os influencers tém perce¢do da importancia que tém para a
notoriedade das marcas de beleza da Companhia das Solugdes, através das respostas dos
entrevistados podemos concluir que efetivamente um influencer que partilhe mais contetido
relacionado com a area da beleza dard, a partida, uma maior notoriedade a marca de beleza.
De acordo como os influencers entrevistados, o seu publico gosta de consumir conteudo que
o0 mesmo costuma partilhar, ou seja, se for por habito do influencer partilhar mais contetido
relacionado com a area da beleza, o seu publico ir4 gostar de consumir este tipo de contetido.
Por outro lado, se o influencer ndo tiver por habito partilhar contetido relacionado com a area
de beleza, por norma, o seu publico ndo gostard tanto de consumir este tipo de contetdo,
optando por outro conteido cujo influencer costuma partilhar mais regularmente — dai a
importancia da pré-sele¢do dos influencers (e reforcando que esta pré-selegao deve ser
realizada analiticamente, visto que sdo os seguidores dos influencers convidados o publico-

alvo das marcas de beleza), que deve ser feita de acordo com o publico-alvo da marca.
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Por fim, uma vez que o ultimo objetivo da presente investigagao visava compreender
se as marcas de beleza devem investir na area de eventos, ou seja, se também elas devem
criar eventos de modo a expor os seus produtos e/ou servigos, podemos concluir através das
respostas das colaboradoras entrevistadas da Companhia das Solugdes que as marcas de
beleza devem sim investir na area de eventos, uma vez que através da partilha dos eventos
nas redes socias pelos influencers ou at¢ mesmo pela imprensa online, as marcas ganham
uma maior visibilidade e por consequente, uma maior notoriedade. Durante o meu periodo
de estagio pude analisar o aumento da notoriedade e da visibilidade das marcas pois, quando
a Companhia das Solucdes realizava eventos para as marcas de beleza, o aumento do niimero
de visualizagdes da conta de Instagram das marcas era notorio, assim como o aumento do
numero de seguidores das mesmas — ou seja, a marca ganhava uma maior notoriedade junto
do seu publico-alvo, ndo s6 através do propria evento, como também através das partilhas

do mesmo nas redes sociais.

Através das entrevistas efetuadas, foi possivel concluir que a presenca de influencers
nos eventos das marcas de beleza tem um peso grande na notoriedade das marcas, uma vez
que, como foi referido anteriormente, os influencers partilham com os seus seguidores estes
mesmos eventos, assim como os produtos que recebem das marcas e, como foi possivel
compreender, os seguidores destes mesmos influencers (que sao escolhidos com base no seu
nicho e na sua area de interesse) gostam e interagem com o conteido que ¢ partilhado pelo
influencer. Neste sentido, os influencers acabam por envolver os seus seguidores com a
marca, o que leva ao aumento da notoriedade da mesma — e o que pode levar também ao
aumento do numero de vendas da propria marca. Ou seja, através das partilhas do evento
realizadas pelos influencers, a marca acaba por chegar ao seu publico-alvo mais facilmente,
uma vez que a mesma ¢€ partilhada com os seguidores dos influencers. Assim, os influencers

atuam como uma ponte entre a marca e os seus seguidores (o publico-alvo da propria marca).

Uma das grandes limitagdes presentes nesta investigagdo ¢ o facto de ter um nimero
reduzido de respostas por parte dos influencers, uma vez que uma boa parte dos quais foi
enviado o e-mail — com uma pequena introducao a investigagdo e com as perguntas — nao
se mostrou disponivel para responder. Para além disso, alguns influencers preferiram nao
responder pois, como afirmaram, nao poderiam estar a responder as questdes para o presente

Relatorio de Estagio e ndo responder as questdes de outras pessoas para outros trabalhos.
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Adicionalmente, algumas das respostas obtidas mostraram ser vazias e de curta resposta,

sem grandes justificagoes.

Outra das limitagdes presente nesta investigacdo diz respeito a escassa literatura
nacional recente sobre o mercado das agéncias de comunica¢do em Portugal, dificultando
assim a sua caracterizagdo. No entanto, apesar destas limitacdes, com esta investigacdo, ¢
possivel contribuir academicamente para o estudo e compreensdo da historia das agéncias
de comunicacdo no panorama nacional, abrindo caminho para a reducdo dessa lacuna

tematica na literatura nacional.

Esta investigacdo foi desenvolvida o com o intuito de estudar as marcas, os eventos
e os influencers. No entanto, para futuros estudos, seria interessante ter a perspetiva do
consumidor (dos seguidores dos influencers) para esta tematica. Para futuros estudos, seria
relevante analisar o engagement criado pelos influencers quando os mesmos partilham
conteudo relacionado com marcas especificas. No mesmo sentido, seria pertinente estudar a
importancia dos influencers e dos eventos para a notoriedade de marcas de outras areas,
como por exemplo da area do gamming, cujo publico-alvo se diferencia bastante do das

demais marcas de beleza da Companhia das Solugdes.

Em suma, ¢ assim inten¢do deste Relatério de Estadgio defender que realizacdo de
eventos e a presenca de influencers € importante para a notoriedade das marcas de beleza da

Companhia das Solugdes.
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ANEXOS

Anexo A: Guido de Perguntas aos colaboradores da agéncia de comunicagdo Companhia

das Solugdes

1. Quais sdo as principais funcdes do departamento de eventos da Companhia das
Solugdes?
2. Considera que a realizacao de eventos tem impacto na notoriedade das marcas de

beleza da Companhia das Solugdes?

3. Como ¢ realizada a sele¢do de influencers para os eventos das marcas de beleza
da Companhia das Solugdes?

4. Quais os principais objetivos das marcas de beleza quando propdem a realizagao
de um evento?

5. Considera a presenga de influencers nos eventos de marcas de beleza importante

para a notoriedade das proprias marcas? De que forma?

Anexo B: Guido de Perguntas aos influencers da area de beleza

1. Utiliza a rede social Instagram como principal rede para publicar os seus
conteudos? Se sim, porqué?

2. Costuma ir a eventos de marcas de beleza? E porqué?

3. Os seus seguidores costumam interagir com contetido relacionado com eventos
de marcas de beleza?

4. Considera que os seus seguidores gostam de consumir contetido relacionado com
eventos de marcas de beleza?

5. Considera a sua presenca nos eventos de marcas de beleza importante para a

notoriedade das proprias marcas? De que forma?
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Anexo C: Respostas da entrevistada Mariana Lobo

1. Resumidamente o departamento de eventos faz aquilo que as marcas pedem as
accounts, as quais nos transmitem esta informacao, em formato de briefing. Nos
tratamos de toda a parte logistica e operacional e esperamos que as nossas propostas
vao ao encontro com aquilo que as marcas procuram quando fazem pedidos de
eventos. Damos assim apoio as marcas na realizagdo dos seus eventos. As marcas
procuram, por exemplo, um evento de Natal diferente e nds procuramos varias
opcdes de acordo com o que € pedido.

2. Considero sim, pois a maior parte dos eventos conta com a presenca de influencers
e/ou imprensa, que partilham ou escrevem sobre o evento, o que faz com que a marca
seja vista e falada por mais pessoas e por pessoas exteriores aos eventos, como € o
caso dos seguidores dos influencers que marcam presenga nos eventos.

3. A selecdo dos influencers € realizada pela accounts, que fazem esta sele¢ao de acordo
com as areas dos influencers. Ou seja, se for um evento de beleza os influencers
selecionados terdo de ser da area de beleza. No entanto, posso adiantar que esta
selecdo ¢ feita de acordo com as areas de interesse e partilha de cada influencer, pois,
por exemplo, ndo faz sentido convidar um influencer cujo seu nicho seja os
videojogos para um evento de beleza.

4. Também esta questdo ¢ tratada com as accounts das marcas, uma vez que sao as
proprias marcas que estabelecem os seus objetivos para os eventos.

5. Como referi anteriormente, os influencers quando vao aos eventos acabam por
partilha-los nas suas redes sociais, dando assim uma maior notoriedade as marcas

sim.

Anexo D: Respostas da entrevistada Iné€s Rodrigues

1. A principal fun¢do do departamento de eventos passa pelo desenvolvimento de
propostas criativas para a comunicagdo de marcas nas areas de beleza moda e
lifestyle.

2. Sim, € o principal objetivo dos mesmos.
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Através do Departamento de Assessoria da Companhia das Solugdes e das
accounts.

Exposicao de Produto de forma criativa e criagdo de dinamicas para envolver o
convidado com a marca/produto.

Na minha opinido, sim, no caso de influencers com um publico-alvo bem definido

€ com uma comunicagao coerente entre as marcas € produtos parceiros.

Anexo E: Respostas da entrevistada Vitoria Paraiso

1.

A principal fun¢do do departamento de eventos da Companhia das Solugdes passa
por fazer o evento acontecer de A a Z, desde a escolha do local, a escolha da
decoracdo, o pensar em dindmicas e temas diferenciados e que tenham em
consideragdo a propria marca e o evento, assim como a defini¢do de orcamentos.
Eu considero que a realizagdo de eventos tem impacto na notoriedade das marcas
pois quando fazemos eventos como langamentos de novos produtos e gamas e
convidamos influencers, estamos a elevar o posicionamento da marca e o facto das
influencers partilharem os produtos e os eventos com os seus seguidores faz com que
a marca consiga atingir o seu publico-alvo em massa. Portanto sim, acho que tem
impacto na notoriedade das marcas.

A selecdo dos influencers para os eventos de beleza ¢ realizada através do publico-
alvo dos influencers. Analisamos qual o publico-alvo que a marca procura atingir e,
posto isto, procuramos o publico-alvo dos influencers individualmente. Por exemplo,
se for um produto vegan, vamos ter em consideracdo os influencers que tenham esse
lifestyle.

Em eventos de beleza o principal objetivo para além de ser elevar o posicionamento
(seja ele um posicionamento mais premium ou mais jovem), pois a marca comega
por se posicionar onde quer. Tudo tem a ver como o evento ¢ transmitido para o
exterior € como ¢ organizado, dai a importancia dos influencers. Por exemplo, se for
realizado um evento da marca Filorga, ndo serdo convidados influencers com dezoito
anos, uma vez que a marca se posiciona numa idade mais velha (a partir dos vinte e

cinco talvez). Para além do posicionamento, ¢ importante a visibilidade que o evento
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traz para a marca, na qual a imprensa e os influencers tém um grande poder, neste
caso os influencers, que partilham este tipo de conteudo com os seus seguidores em
massa, dando assim uma maior visibilidade a marca.

5. Considero importante a presenc¢a de influencers nos eventos para a notoriedade das
marcas porque cada influencer ja tem o seu proprio posicionamento, a sua propria
notoriedade e quando a marca se associa a pessoas que ja t€ém este posicionamento e

notoriedade, também cresce.

Anexo F: Respostas da entrevistada Madalena Guerra

1. Passa pela organizacdo de eventos para clientes da area de assessoria e outros
clientes externos. Contacto com fornecedores, com os locais a alugar, empresa de
decoracdo, supervisao das montagens, planeamento da agenda e execucdo das
atividades no dia do evento.

2. Sim, com as partilhas de contetido dos convidados.

3. A selecdo dos influencers ¢ feita com base no seu segmento e publico-alvo,
numero de seguidores e notoriedade.

4. Divulgar algum produto novo, ou uma reedi¢do, de modo a manter ou aumentar
a posi¢ao no mercado, assim como a brand awareness.

5. Sim. A presenga dos influencers e a consequente partilha de stories/publicagoes
nas redes sociais permite aos seguidores conhecerem em mais detalhe os produtos
e as marcas. A partilha dos pontos fortes de cada produto permite aumentar o
conhecimento das suas vantagens e aumentar as probabilidades desses seguidores
se tornarem em consumidores. As agdes realizadas nos eventos, mesmo que nao
sejam diretamente relacionadas ao produto em destaque, permitem transmitir a

mensagem e os valores da marca.
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Anexo G: Respostas da entrevistada Carolina Rocha

1. As principais fun¢des de um departamento de eventos passam pelo pedido de
or¢amentos de espacos, decoragdo, catering (entre outros), assim como pela
realizagdo de propostas para os mais variados clientes. Também procuramos oferecer
ao cliente o melhor possivel, dentro do budget disponibilizado pelo mesmo. Fazemos
também a procura de novos clientes, ou seja, de novas marcas e empresas que
queiram realizar eventos, como € o caso dos jantares de Natal.

2. Acho que os eventos tém impacto na notoriedade das marcas e acho que quando ¢
partilhado nas redes sociais, como no Linkedin ou no Facebook, que tém um publico
mais formal e “antigo”, marca bastante pela diferenca, pois as pessoas ficam a
conhecer mais as marcas € vém que as mesmas nao langam s6 novos produtos, como
concretizam este lancamento através da realizacdo de um evento.

3. A selecdo de influencers ¢ realizada pelas accounts, mas tem em consideracdo o
budget das marcas. Também ¢ preciso perceber quais € que se adequam mais com a
marca — através das comunicagdes que os influencers fazem nas redes sociais deles
— e perceber quais ¢ que utilizam efetivamente produtos da marca ou se gostam
desta drea e a expdem aos seus seguidores, ou seja, se fazem também fit com a propria
marca.

4. As marcas procuram com a realizacdo de eventos ¢ efetivamente chegar a mais
pessoas, difundido assim a sua comunicagdo através da realizacdo de eventos, ou
seja, ndo sO pelo evento em si, como através das partilhas do evento por parte dos
influencers ou até mesmo da imprensa.

5. Efetivamente os influencers estarem presentes nos eventos cria notoriedade na
perspetiva em que os influencers foram bem escolhidos para o proprio evento, tendo
de ser influencers que tragam uma boa notoriedade para a marca. Assim, o influencer
que comunique mais conteudo relacionado com a area da beleza vai dar, a partida,

mais notoriedade a marca, dai a pré-selecao os influencers.
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Anexo H: Respostas da entrevistada Carolina Menezes

1. Nao, ultimamente tenho utilizado muito mais o TikTok, ja que ¢ a rede social que
mais audiéncia tem neste momento.

2. Costumo, adoro tudo o que tem a ver com beleza e ja me preocupo com a minha pele
e aparéncia desde crianga, por isso faz todo o sentido para mim ir a eventos de
beleza.

3. Costumam! Adoram quando mostro novidades das marcas e fagco unboxing daquilo
que recebi depois.

4. Sim. Pelas mesmas razdes supramencionadas.

5. Eu acho que todas as marcas gostam de se associar a influencers, especialmente
aqueles que t€ém uma boa relacdo com os seus seguidores. Hoje em dia, grande parte
da estratégia de marketing das grandes marcas ¢ apostar no contetido gerado por

criadores de conteudo.

Anexo I: Respostas da influencer entrevistada lona de Oliveira Gume

1. Sim, utilizo o Instagram como rede principal para publicar conteudos porque de
momento ¢ a unica rede onde tenho um publico suficientemente interativo.

2. Nao, na verdade o evento que foi organizado pela Companhia das Solucdes foi o
primeiro de beleza que tive oportunidade de ir, uma vez que todos os eventos que ja
frequentei foram mais direcionados para a moda.

3. Tendo em conta que apenas fui a um, todo o conteudo que partilhei nas redes sociais
foi bastante bem recebido pelo meu publico.

4. Sim, considero.

5. Considero importante a diversidade na nossa sociedade. E tendo em conta que eu ndo
faco parte dos "padrdes" sociais, penso que € importante juntarem pessoas diferentes
para a partilha de experiéncias e conhecimento, na medida que acredito que as
minhas experiéncias e visao relacionada com a beleza também ajudard a alcancar um

publico diferente para essas marcas.
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Anexo J: Respostas do influencer entrevistado Luis Maria Marvao

1. Sim, é onde tenho maior alcance e uso diariamente.

2. Nao vou a muitos, mas se for uma marca que gosto vou, como foi o evento da Rituals
organizado pela Companhia das Solugdes. Se ja tenho algum produto dessa marca,
gosto sempre de ver o que ha de novo.

3. Os meus seguidores sdo mais virados para o /ifestyle e familia, portanto acabam por
ndo interagir tanto.

4. Nao muito.

5. Sinto que muitas vezes posso influenciar na importancia dos cuidados de beleza por
parte dos homens também. Penso que tudo depende do que querem atingir, mas se

procuram pessoas com o meu perfil, humanizam a marca.

Anexo K: Respostas da influencer entrevistada Janiina Vaz

1. Sim. Utilizo o Instagram, uma vez que foi a plataforma onde comecei a crescer. Ja
partilho alguns (poucos) contetidos para o TikTok, mas acho que ¢ uma rede social
que precisa de ainda mais dedicagdao, uma vez que o conteido ¢ em video e que
deveria ser diario!

2. Sim. Tento ir sempre a todos os eventos a que sou convidada. Acho que ¢ importante
darmo-nos a conhecer pessoalmente tanto 4 marca como a agéncia. E também uma
forma de conhecer melhor os produtos e para estar a par da evolu¢ao da marca e dos
novos lancamentos. Para além da conexdo com a marca e agéncia, gosto de conhecer
mais pessoas deste mundo digital, acho mesmo muito importante estabelecer
ligagdes positivas para que nos possamos ajudar a crescer juntas.

3. Sem duvida, especialmente quando os eventos sao mais dinamicos com algum tipo
de atividades. Claro que ¢ também muito importante dar continuidade a partilha em
casa e como utilizamos os produtos no dia a dia.

4. Acredito que sim! Acho que ¢ um tema mais desconhecido e que como nao € tao
comum, as pessoas gostam de ver com sado feitos € o que acontece num evento!

5. Acredito que todas as pessoas neste meio t€ém o seu propdsito e cada pessoa tem a

sua forma de fazer a partilha. Cada partilha vai chegar a diferentes pessoas de
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diferentes formas. Quero acreditar que consigo fazer chegar o produto a casa das

pessoas que me seguem de forma natural e positiva, sim.

L: Respostas do influencer entrevistado Simao Baptista

Sim, porque ¢ a que se identifica mais comigo.

Sim, porque me convidam e porque gosto de ter um maior contacto e ligacdo com as
marcas.

Nem sempre.

Sim

Sim, ganham posicionamento e notoriedade.

M: Respostas da influencer entrevistada Zahra Omarji

Ultimamente nao, utilizo um misto de TikTok e Youtube para fazer as publicagdes
em video e reciclo sempre os mesmos contetidos para os Reels do Instagram, contudo
o conteudo fotografico publico somente no Instagram, mas nao regularmente porque
o meu foco agora ¢ o video, dai ndo ser mais a minha rede principal.

Nao muito porque em Portugal o retorno ndo ¢ grande, o mercado ndo tem muito
budget para investir por isso sou bastante seletiva com os eventos que frequento. Vou
somente aos eventos que me identifico e que sei que terei um retorno maior.

Se ¢ uma marca que eu uso imensas vezes sim.

Nem por isso, os seguidores gostam de consumir o contetido relacionado com a
influencer ¢ os topicos que ela gosta de comunicar ¢ normalmente estes sdo diversos
topicos que nao sao so6 focados em beleza.

Considero que sim se ja foi uma marca com que trabalhei e a mesma viu retorno
porque hoje em dia quem faz maior parte da comunicacao e divulgag¢do dos produtos

das marcas sdo as influencers dai achar que sim.
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