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RESUMO

O presente relatorio de estagio tem como principal objetivo apresentar, analisar e refletir
sobre a experiéncia desenvolvida na agéncia de comunicagdo Global., no &mbito do Me-
strado em Comunicacdo e Media. Através de um estudo de caso de natureza qualitativa e
descritiva, procurou-se compreender o impacto dos meios de comunicagado e dos influen-

ciadores digitais nas diferentes areas de atuacdo da agéncia.

O estagio decorreu entre margo e julho de 2025, proporcionado um contacto direto com
o funcionamento de uma agéncia de comunicagdo 360° e participacdo em tarefas como a
redagdo de press releases, analise de mediatizacdo, apoio a agdes com influenciadores e
colaboracdo em eventos. A producdo e analise de relatorios mensais de clipping revelou-se
fundamental para avaliar o desempenho mediatico dos clientes e identificar padrdes entre
os setores, como o0 peso crescente dos meios digitais, a relevancia estratégica da imprensa
em setores como os vinhos e o luxo, e a eficacia pontual da televisdo enquanto canal de

grande impacto.

Para complementar esta analise documental, foram realizadas entrevistas semiestrutura-
das a membros da agéncia, cujos testemunhos evidenciaram a crescente valorizagao do
marketing de influéncia, a necessidade de estratégias hibridas que combinem meios tradi-
cionais e digitais, € a evolu¢do do perfil do comunicador, cada vez mais versatil, resiliente

e orientado para resultados.

Conclui-se que a comunicagdo eficaz no contexto atual exige ndo apenas a adaptagao as
novas plataformas e tendéncias, mas também um alinhamento estratégico com os valores
e objetivos das marcas. O estdgio na Global. constituiu uma experiéncia transformadora,
que permitiu consolidar aprendizagens tedricas e promover o desenvolvimento de com-

peténcias pessoais e técnicas no setor da Comunicacao.

Palavras-chave: Comunicacgdo; Influenciadores; Meios de Comunicagdo;
Tecnologia; Tendéncias.



ABSTRACT

The main objective of this internship report is to present, analyze, and reflect on the expe-
rience developed at the Global communication agency, within the scope of the Master’s
Degree in Communication and Media. Through a qualitative and descriptive case study,
we attempted to understand the impact of the media and digital influencers on the agency’s

different areas of activity.

The internship took place between march and july 2025, providing direct contact with the
functioning of a 360° communications agency and participation in tasks such as writing
press releases, media analysis, supporting actions with influencers, and collaborating in
events. The production and analysis of monthly clipping reports proved to be fundamental
in assessing the media performance of clients and identifying patterns across sectors, such
as the growing importance of digital media, the strategic relevance of the press in sectors
such as wine and luxury, and the occasional effectiveness of television as a high-impact

channel.

To complement this documentary analysis, semi-structured interviews were conducted
with agency members, whose testimonies highlighted the growing value of Influence
Marketing, the need for hybrid strategies that combine traditional and digital media, and
the evolution of the communicator’s profile, which is increasingly versatile, resilient, and

results-oriented.

It is concluded that effective communication in the current context requires not only ad-
aptation to new platforms and trends, but also strategic alignment with brand values and
objectives. The internship at Global. was a transformative experience, which allowed me
to consolidate theoretical learning and promote the development of personal and technical

skills in the Communication sector.

Key-words: Communication, Influencers, Media, Technology, Trends.
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Introducao

No atual panorama mediatico, marcado por uma profunda transformagao dos media e da
industria digital, e consumidores cada vez mais exigentes, o papel das agéncias de comu-
nicacdo assume uma importancia estratégica na forma como as marcas se posicionam e sao
percecionadas pelo publico. Estas entidades atuam como mediadoras entre as organizacdes
e os meios de comunicagdo social, desenvolvendo estratégias de visibilidade, gestao de

redes sociais, reputacao e notoriedade medidtica.

Nos ultimos anos, para além da ascensdo dos meios de comunicagao digitais, o marketing
de influéncia ganhou destaque como uma ferramenta essencial na comunicac¢do das marcas.
Os influenciadores digitais, ao aliarem alcance e autenticidade, tornaram-se figuras centrais

na constru¢do de narrativas de marca e na promog¢ao de produtos ou servigos.

O presente relatdrio foi elaborado no ambito do estdgio curricular, na agéncia de comuni-
cagdo Global., para a obten¢ao do grau de mestre em Comunicagao e Media. Este tem como
principal objetivo analisar, de forma comparativa, o impacto dos meios de comunicagdo e

dos influenciadores digitais nas diferentes areas de atuacdo da agéncia.

A Global. ¢ uma agéncia de comunicagdo que conta com uma larga experiéncia no mercado.
A agéncia desenvolve atividades em diferentes areas de especializagdo, tais como Corpo-
rate & Reputation; Indulge & Lifestyle e Luxury, Fashion & Beauty. A sua diversidade
de trabalho, proporciona um terreno fértil para compreender como diferentes contextos

influenciam a cobertura mediatica e o tipo de perfis de influéncia mais eficazes.

No decorrer do periodo de estdgio, foi possivel acompanhar a producdo de relatdrios
mensais de mediatizacdo, que constituem a principal base de andlise deste estudo. Estes
relatorios fornecem dados relevantes sobre o volume de inser¢des nos meios de comuni-
cagdo, o tipo de media predominante, o valor estimado da visibilidade alcancada e, quando
aplicavel, a presenga de influenciadores digitais associados as campanhas. Através desta
analise, pretende-se compreender de que forma as dindmicas medidticas e as estratégias

de influéncia digital variam consoante o setor de atividade

Além destes relatorios, foram realizadas entrevistas a seis membros da equipa Global., com
o0 objetivo de obter também a opinido de profissionais da area da Comunicagao, em relacao
as mudangas que este setor tem enfrentado, nos ultimos tempos. A andlise das entrevistas
evidencia que a comunicagao esta a passar por uma transformagao estrutural, marcada pelo

digital, pela fragmentacao das audiéncias e pela redefinicdo dos meios tradicionais. Além



disso, hd um consenso de que, para acompanhar consumidores e plataformas, a comuni-

cacdo tornou-se mais estratégica, personalizada e orientada a resultados.
Organizacao do estudo

O presente relatorio encontra-se estruturado em duas partes principais. A primeira parte
corresponde ao enquadramento tedrico, no qual se aborda a Comunicagao Estratégica nas
organizagdes € a sua importancia; o papel desempenhado pelas agéncias de comunicagao
e as tendéncias atuais que moldam os setores da Comunicagao e do Marketing. A segunda
parte refere-se ao estudo de caso realizado na agéncia Global., integrando a descri¢do da
experiéncia de estagio, a metodologia adotada, a apresentacdo e discussdo dos resultados

e, por fim, as conclusdes.

Estruturalmente, o documento estd dividido em seis capitulos. A introdugdo apresenta o
tema em estudo, contextualizando a evolu¢do da comunicagdo e os objetivos do relatorio.
O capitulo I desenvolve a revisdo de literatura, explorando a importancia da comunicagao
estratégica nas empresas, o conceito e fungdes das agéncias de comunicagdo e as principais

tendéncias comunicacionais.

O capitulo II descreve a experiéncia de estagio curricular na agéncia Global., evidencian-
do as atividades desenvolvidas e as competéncias adquiridas. O capitulo III, apresenta
a metodologia de investigacao, o tipo de estudo realizado, as fontes de dados utilizadas e

os critérios de analise definidos.

O capitulo IV, expde os resultados obtidos, nomeadamente a analise dos relatorios de
mediatizacdo de clientes de diferentes setores e a interpretagdo das entrevistas realizadas
a membros da agéncia. O capitulo V, retine a conclusdo do estudo, apresentando uma
reflexdo critica sobre os objetivos alcangados, as limitagdes identificadas e sugestdes para

o desenvolvimento futuro da agéncia.

Em sintese, este documento constitui uma reflexdo sobre as praticas comunicacionais
da Global. e evidencia o contributo da experiéncia de estagio para a consolidacdo de
conhecimentos teodricos e para o desenvolvimento de competéncias praticas na area da

Comunicacao Estratégica.



CAPITULO1

Enquadramento Tedrico



1.1 Comunicac¢ao Estratégica nas organizacoes

Num cenario empresarial cada vez mais competitivo, torna-se essencial para as empresas
conseguirem diferenciar-se dos seus concorrentes, evidenciando aquilo que as melhor
caracteriza. Nesse sentido, a comunicacao estratégica desempenha um papel fundamental

na construgao e consolidacao dessa diferenciacao.

Pérez (2001), um pioneiro na defini¢do de “estratégia”, no campo da comunicagdo, defende
que a comunicacdo estratégica ¢ um recurso essencial para a sobrevivéncia de qualquer
empresa. Ainda nesta linha de pensamento, a Universidade Europeia (2025, abril 23,
para.l), acrescenta que “A comunicagdo empresarial ¢ um dos pilares estratégicos para o

sucesso e crescimento sustentavel de qualquer organizacao (...)”.

Este tipo de comunicacdo refere-se a forma como uma empresa se apresenta e interage
com os seus diferentes publicos, internos (como os colaboradores e investidores) e ex-
ternos (como os consumidores). Hallahan et al. (2007, p.3), descrevem a comunicagao
estratégica como “o uso intencional da comunica¢do por uma organizagdo para cumprir
a sua missdo.”. Os autores defendem também que esta pratica envolve uma coordenagao
intencional de mensagens para alcangar resultados especificos, combinando elementos do

marketing, das relagdes-publicas e da comunicagdo institucional.

A comunicagao estratégica tem como principal objetivo alinhar todas as mensagens e a¢des
de uma organizag¢do, garantindo coeréncia e proposito. No mercado atual, onde os objetivos
mudam, as metas ajustam-se, os publicos evoluem e surgem novas oportunidades, esta
comunicagdo revela-se essencial para identificar o momento certo de agir e definir o qué,
como e quando comunicar. Assim, ao fazé-lo a comunicagdo estratégica contribui para
reforcar a reputacdo e credibilidade de uma marca, aprofundar as relagdes com os stake-
holders e facilitar os processos de mudanga. Ao mesmo tempo, permite otimizar recursos,

direcionar mensagens de forma eficiente para os publicos e canais mais adequados.

Cornelissen (2004), afirma ainda que a preocupagao central da estratégia consiste em fazer
corresponder ou alinhar a missao da organizagao, bem como os seus recursos e capacidade
com as oportunidades e desafios do ambiente. Assim, mais do que transmitir informagao,
a comunicagdo estratégica constitui-se como um instrumento de gestdo indispensavel,
capaz de sustentar decisdes, apoiar a adaptagdo organizacional e gerar impacto positivo

junto do mercado e da sociedade.



A implementa¢do da comunicagdo estratégica pode assumir diferentes formas, consoante
os objetivos e o contexto da organizagdo. Nos langamentos de produtos, como acontece
com a Apple, manifesta-se através de campanhas integradas e coerentes em varios canais,
que maximizam o impacto e o envolvimento do publico. Em situacdes de crise, traduz-se
numa comunicacao imediata, transparente e consistente, de modo a preservar a confianga
e diminuir danos a marca. No caso de processos de mudancga, a comunicacao estratégica
facilita a transicdo, assegurando clareza junto de colaboradores, clientes e parceiros. Por
fim, em campanhas de sensibiliza¢do publica, ¢ utilizada para promover mudancas de
percecao ou de comportamento, combinando diferentes meios e mensagens adaptadas a

publicos diversos.

A comunicacdo estratégica constitui, hoje, uma competéncia-chave das organizagdes
modernas. Mais do que comunicar por si so, trata-se de planear, alinhar e dialogar com
proposito. Esta visdo estratégica confere coeréncia, impacto e sustentabilidade a presencga
comunicacional das marcas, tanto no universo digital como nas relagdes institucionais.
Ao integrarem comunicagao e estratégia, as organizac¢des tornam-se mais preparadas para
enfrentar os desafios do mercado e construir relagoes solidas ¢ duradouras com os seus

publicos.

1.2 Agéncias de comunicacio

As agéncias de comunicag¢do desempenham, atualmente, um papel estratégico na relagao
entre marcas e publicos. “Uma agéncia de comunica¢do ¢ uma empresa que fornece
servigos associados a criacdo, gestdo e execucao de campanhas online ou offline”(Wlosik,
2020, como citado em Coimbra 2021, p. 29), podendo ainda desenvolver outras formas de
promocao e marketing para os seus clientes, através de diferentes meios. Para acrescentar,
a Design Marca (s.d.) refere estas entidades como “o parceiro estratégico que conecta a

marca ao seu publico-alvo”.

Embora sejam frequentemente confundidas com agéncias de publicidade, as agéncias de
comunicag¢ao constituem uma area recente, distinta pela sua atuagao mais abrangente. En-
quanto as agéncias de publicidade centram o seu foco na promogao de produtos e servigos,
e no aumento de vendas; as agéncias de comunicacdo incluem também marketing digital,
assessoria de imprensa, comunicagdo interna, planeamento estratégico e até desenvolvi-

mento de websites (CubiComunica, s.d.).



Uma agéncia de publicidade pode ser descrita como “uma empresa independente que se
especializa na criagcdo e implementa¢do de comunicacao persuasiva em nome das marcas

dos seus clientes”, de acordo com (Caetano et al., 2011, como citado em Camdes 2023).

A publicidade, ao contrario das agéncias de comunicagdo, tem raizes muito mais antigas.
No inicio, era praticada por mercadores e vendedores ambulantes que, através da fala,
tentavam destacar a qualidade dos seus produtos. Na Antiguidade Cléssica surgiram os
chamados “pregdes”, aniincios ou proclamagdes feitos por oficiais publicos ou arautos,
responsaveis por transmitir noticias, editos e informagdes importantes para a populacao,
como acontecia em Pompeia. Nas civilizagdes egipcia e grega, encontram-se exemplos de
mensagens pintadas em muros, enquanto no Império Romano eram também comuns anin-

cios de produtos e espetaculos teatrais, expostos em tabuletas colocadas junto aos foruns.

A Revolugao Industrial, entre os séculos XVII e XVIII, marcou um ponto de viragem ao
impulsionar a producdo em larga escala e, consequentemente, a necessidade de aumentar as
vendas. Neste contexto, a publicidade deixou de ser meramente informativa para assumir
um caracter mais persuasivo, acompanhando o crescimento das industrias, o surgimento
de novos produtos e a expansdo demografica. Assim, a comunicacao passou a ter um pa-
pel determinante no desenvolvimento econdmico e industrial da época, transformando-se

numa estratégia de imposi¢ao dos produtos no mercado.

Esta evolugdo da publicidade culminou, em 1841, com a fundagdo da primeira agéncia de

publicidade em Boston, por Volney Palmer.

Com o passar dos anos, uma nova revolucdo comecou: o desenvolvimento das novas tec-
nologias. Primeiro, apareceu o radio que, apesar de rudimentar, j4 permitia a propagacao
de informacao. Depois surgiu a pratica de a empresa pagar para publicitar o seu produto

ou servigo na radio, € 0 mesmo aconteceu depois com o surgimento da televisao.

As agéncias de comunicagdo, tal como as conhecemos hoje, nasceram nesse contexto,
inicialmente, ligadas a publicidade e as relagdes-publicas, com atuagdo centrada nos meios

de comunicagdo tradicionais.

Com o avango tecnologico e a ascensao das redes sociais, estas entidades foram obriga-
das a reformular os seus modelos de atuacdo e a transformar radicalmente a forma como

as marcas comunicavam com os seus publicos. As estratégias passaram a ser multicanal,



orientadas por dados, personalizadas a necessidade dos clientes e em tempo real.

Toda esta evolucdo fez com que as empresas percebessem que precisavam mais do que
apenas uma agéncia de publicidade para alcancgar o seu publico-alvo, criar relagdes e obter

os resultados pretendidos.

Na segunda década do século XXI, esta transformagdo tornou-se ainda mais evidente.
Em 2010, o lancamento do Instagram e a popularizagdo dos smartphones impactaram
fortemente os media e as praticas comunicacionais. Em Portugal, nesse mesmo ano, o
jornal “Publico” criou o cargo de gestor de comunidades e investiu em aplicagdes moveis,
enquanto o “Diario de Noticias” passou a permitir a participacdo ativa dos leitores através

de comentarios nos artigos (Cardoso et al., 2024, p.8).

Paralelamente, o setor da Comunicagdo, em Portugal, organizou-se com a criagdo da As-
sociag¢do Portuguesa de Comunicacdao de Empresa (APECOM), no final dos anos 80. Esta
associagdo, que hoje representa 33 empresas, contribui para a valorizacdo da atividade
e para a regulacdo das boas praticas profissionais, consolidando o papel estratégico das

agéncias de comunicagdo no tecido empresarial.

Assim este percurso histdrico evidencia como as agéncias deixaram de ser meras executo-
ras de campanhas para assumirem um papel estratégico, posicionando-se como parceiras

das organizagdes.

De acordo com Schaun e Rizzo (2009), as agéncias de comunicago sdo “empresas prestado-
ras de servigos especializados em comunicagdo organizacional e corporativa”. AAPECOM
complementa esta defini¢do ao afirmar que “uma agéncia de comunicagdo ¢ uma empresa
que representa um cliente ou conjunto de clientes — empresas, institui¢des, organismos
publicos e privados, fundagdes, associacdes, politicos, atletas, entre outros — na sua relacao

com o conjunto alargado de publicos, nomeadamente os jornalistas” (APECOM, p.1).

A sua missao central consiste em apoiar as organizagdes na defini¢do e implementacao de
estratégias comunicacionais que estejam alinhadas com os seus objetivos institucionais e
comerciais. Essa atuagdo passa por construir narrativas coerentes, gerar visibilidade positiva,
fortalecer a reputacdo da marca e assegurar a coeréncia entre a identidade da organizagao
e a percecdo do publico. Assim, as agéncias oferecem servigos que abrangem consultoria

estratégica, assessoria de imprensa, gestdo de redes sociais, comunicagdo interna, organ-



izacdo de eventos e, cada vez mais, solucdes digitais.

Além disso, estas agéncias atuam como intermedidrias entre as marcas e os meios de co-
municagdo, tirando partido do seu conhecimento aprofundado dos media, da capacidade
de identificar oportunidades noticiosas e da sua rede de contactos com jornalistas, lideres

de opinido e influenciadores digitais.

Num mercado competitivo e digitalizado, as agéncias de comunicacdo deixaram de ser
apenas executoras de campanhas publicitarias para se tornarem parceiras estratégicas das
organizagdes, responsaveis por construir e gerir a reputacdo das marcas, promover a im-
agem institucional e desenvolver relagdes duradouras com os diversos publicos, internos

€ externos.

“As agéncias de comunicagao sdo imprescindiveis para uma empresa se conectar de maneira

efetiva com o seu publico consumidor.” (Pires, 2019, como citado em Coimbra 2021, p.32).

No atual panorama da comunicacdo empresarial, coexistem diferentes tipos de agéncias
especializadas, como as de publicidade, marketing ou relagdes-publicas, que oferecem
servigos direcionados a areas especificas. No entanto, observa-se também o crescimento
das chamadas agéncias 360°, cuja abordagem integrada permite oferecer uma ampla gama

de servicos que cobrem todas as dimensdes da comunicacao.

De acordo com os estatutos da APECOM, entre os principais servicos prestados pelas agén-
cias de comunicagdo destacam-se a consultoria e o planeamento estratégico, a assessoria
medidtica, a gestdo de reputacdo de organizacdes e pessoas, a comunicagado digital, a gestdo
da comunicagdo de crise e a organiza¢do de eventos. Cada uma destas areas representa
uma vertente essencial na constru¢do e consolidagdo da imagem e reputacdo de marcas

perante os seus diversos publicos.
1.2.4.1 Consultoria e planeamento estratégico

O sucesso de uma organizac¢do passa por uma estratégia de comunicagao clara, consistente
e alinhada com os objetivos corporativos. As agéncias de comunicagdo assumem-se como
parceiras estratégicas das empresas, colaborando na defini¢do de metas comunicacionais

coerentes com a missdo, a visdo e os valores institucionais.



Este trabalho inclui a realizagdo de diagnosticos comunicacionais, a identificagao de opor-
tunidades e riscos, e a formulagdo de planos que guiam a atuagdo comunicacional a médio
e longo prazo. O planeamento estratégico, neste sentido, ¢ essencial para garantir a eficacia
e a sustentabilidade das agdes de comunicagdo, funcionando como base estruturante de

todas as iniciativas futuras.
1.2.4.2 Assessoria medidatica

Historicamente, a assessoria de imprensa foi uma das primeiras areas de atuacdo das agéncias
de comunicagdo. Esta area continua a ser central, mesmo num contexto de transformacao

digital, dado o impacto e a credibilidade que os media tradicionais ainda exercem.

As agéncias desempenham um papel de mediagdo entre os clientes e os 6rgaos de comu-
nicagdo social, prestando servigos que incluem a redagao e distribui¢do de comunicados
de imprensa, a organizagdo de entrevistas, o agendamento de conferéncias de imprensa
e a identificacdo de oportunidades noticiosas. Além disso, trabalham na construgdo de
relacdes solidas e profissionais com jornalistas, contribuindo para uma presenca mediatica

favoravel e estrategicamente orientada.

1.2.4.3 Gestdo de reputacdo de organizacoes e pessoas

Num contexto em que a opinido publica e o poder da sociedade ganham cada vez mais
relevancia, a gestdo da reputacdo tornou-se uma prioridade para empresas, instituicdes e
figuras publicas. As agéncias de comunica¢dao atuam neste dominio através do fortaleci-
mento do posicionamento dos seus clientes junto dos seus stakeholders, promovendo uma

imagem publica positiva, coerente e credivel.

Este servigo abrange tanto a reputagdo corporativa como a reputacdo individual de lideres
empresariais, politicos, atletas ou outras figuras ptblicas. Através de estratégias especificas,
as agéncias acompanham, monitorizam e moldam a perce¢do externa, assegurando uma

presenca reputacional solida, em diferentes contextos.
1.2.4.4 Comunicacgdo digital
A comunicagao digital assumiu um papel transversal e determinante na atividade das agén-

cias de comunicacdo. As tecnologias de informagao alteraram profundamente os habitos

de consumo, os canais de interacdo e a dindmica das relagdes entre marcas e publicos.



Neste cenario, a presenca digital deixou de ser opcional e passou a ser estratégica. As
agéncias passam a ser responsaveis por desenvolver planos digitais que envolvem a criacao
e gestdo de conteudo para redes sociais, blogs e websites, e a monitorizagao da reputagdo
digital. Além disso, estas agéncias sdo essenciais para identificar oportunidades e riscos no

ambiente online, de forma a garantir um posicionamento eficaz e atualizado, no meio digital.

1.2.4.5 Gestao de comunicacao de crise

As empresas operam hoje num ambiente altamente volatil, sujeito a possibilidade de cri-
ses reputacionais inesperadas. As agéncias de comunicacdo sdo, por isso, fundamentais
na preparacdo e na gestdo de situagdes de crise, através do desenvolvimento de planos

preventivos e da atuacdo em momentos criticos.

Estas crises podem assumir diferentes formas como encerramentos de unidades, acidentes
laborais, problemas ambientais ou rumores difundidos nas redes sociais, e exigem uma
resposta rapida, coordenada e estratégica. As agéncias oferecem entdo servigos como a
elaboracdo de manuais de gestdo de crise, simulagdes e formacdes para porta-vozes, €
acompanhamento integral durante a ocorréncia de uma crise, sempre com o objetivo de

proteger a imagem da organizagdo e mitigar impactos negativos junto dos stakeholders.

1.2.4.6 Organizagdo de eventos

A organizacao de eventos continua a ser uma ferramenta eficaz de comunicagao, nao apenas
para promover produtos ou servigos, mas também para reforcar relagdes institucionais e
transmitir os valores e mensagens-chave de uma marca. As agéncias associadas a APECOM,
por exemplo, possuem experiéncia na conce¢do e gestdo de eventos corporativos, con-

feréncias, lancamentos, ativagdes de marca, entre outros.

Estes eventos sdo planeados de acordo com os objetivos estratégicos da empresa e o per-
fil do publico-alvo, podendo incluir a presenga de figuras publicas, influenciadores e/ou
parceiros estratégicos que contribuam para aumentar o alcance e a visibilidade da marca.
A sua mediatizacdo permite, ainda, refor¢ar a notoriedade junto de publicos externos e

fortalecer os lagos com colaboradores, clientes e parceiros.

As agéncias de comunicacdo desempenham um papel central no ecossistema mediatico

contemporaneo, atuando como mediadoras estratégicas entre organizagdes, meios de co-
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municacdo e publicos diversos. A sua evolu¢ao acompanha a transformagao do setor da
comunicagdo, marcada pela digitalizacdo, pela fragmentacdo das audiéncias e pela crescente

complexidade na gestdo da reputacao.

Num cendrio em que a visibilidade publica, a credibilidade e a coeréncia na transmissao
de mensagens sdo determinantes para o sucesso institucional, estas agéncias tornaram-se
parceiras fundamentais das empresas, institui¢des e figuras publicas. O seu trabalho ultra-

passa a tradicional assessoria de imprensa, abrangendo hoje diferentes areas.

As agéncias ndo facilitam apenas o didlogo entre marcas e os media, como também ajudam
a construir narrativas consistentes, alinhadas com os valores das organizagdes e ajustadas
as dindmicas dos novos meios digitais. Ao monitorizar o ambiente informacional, ante-
cipar riscos reputacionais e aproveitar oportunidades de comunicagao, estas entidades
contribuem para o refor¢o da presencga publica das marcas e para a sua credibilidade junto

da opinido publica.

Em suma, no sistema mediatico atual, altamente competitivo, veloz e interligado, as agén-
cias de comunicagdo sdo pecas-chave para garantir uma comunicacao eficaz e estratégica,
promovendo a notoriedade, a influéncia e a resiliéncia reputacional das organiza¢des que

representam.
1.3 Tendéncias atuais na Comunicac¢io e Marketing

Apds compreender a evolucdo das agéncias de comunicacdo e o papel que desempenham
no ecossistema mediatico atual, torna-se essencial analisar as tendéncias que hoje mol-
dam o setor. A digitalizagdo, além de uma etapa da transformacao, consolidou-se como
um processo continuo que redefine permanentemente as estratégias de comunicagdo e de

marketing.

Num cenério marcado pela fragmentacdo das audiéncias, velocidade da circulagdo de
informacao e pela centralidade das plataformas digitais, as marcas enfrentam consumi-
dores mais exigentes, participativos e atentos a questdes €ticas e sociais. Este novo perfil
valoriza experiéncias personalizadas, conteidos imersivos e relacionamentos auténticos

com as organizagdes.
Assim, as tendéncias atuais refletem ndo apenas a incorporacao de novas tecnologias, mas

também a adaptacdo as mudancas culturais e comportamentais. Entre elas destacam-se

o marketing de influéncia, a criacdo de conteudos multiplataforma, a valorizagdo da sus-
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tentabilidade e responsabilidade social, bem como a integracao crescente da inteligéncia

artificial nos processos comunicacionais.

A Inteligéncia Artificial (IA) € “a capacidade de maquinas aprenderem e realizarem tarefas
que antes exigiam inteligéncia humana. A IA usa algoritmos e grandes volumes de dados

para simular o raciocinio humano(...)” descrevem Charleaux e Marques (2025, para.2).

J& o Laboratorio de Politicas Publicas e Internet (LAPIN, 2021, p.5), caracteriza a IA como
“o desenvolvimento de sistemas de computacao capazes de realizar processos intelectuais
caracteristicos de humanos, como habilidade de raciocinio, compreensao de significados,

reconhecimento de padrdes, simulacdo de raciocinio ldgico e aprendizado.”.

Neste contexto, o Parlamento Europeu (2023, p.2) acrescenta que a Inteligéncia Artificial ¢

fundamental para a transformagao digital da sociedade e j& estd presente no nosso quotidiano.

De acordo com os dados do Instituto Portugués de Administragdo de Marketing (IPAM)
(2025), a IA esta a transformar a forma como as empresas analisam dados, interagem com
os consumidores e otimizam as suas estratégias para alcangar resultados mais eficazes.
Ferramentas como Machine Learning permitem personalizar o conteudo, ao analisar com-
portamentos e preferéncias dos stakeholders, melhorar a experiéncia do cliente, através
da utilizagcdo de chatbots e assistentes virtuais, e analisar e prever futuras tendéncias e

comportamentos.

No caso da Amazon, os seus algoritmos preditivos sugerem novos produtos com uma
maior precisdo, baseando-se nas interagdes anteriores de cada utilizador. A Netflix, por
sua vez, utiliza a IA para apresentar recomendagdes de filmes e séries para cada cliente.
Ja a Uber, usa os chatbots para esclarecer diividas aos clientes e interagir proativamente
com eles. A Colgate e a Apple, por exemplo, juntaram-se para criar uma escova (descrita
como “inteligente”), que avalia e ajuda as pessoas a escovar os dentes para melhorarem a

sua saude oral, informa Pequenino (2018).

O uso destas ferramentas de Inteligéncia Artificial possibilita as empresas que beneficiem
de uma maior eficiéncia operacional, reducao de custos e um atendimento mais agil. No
entanto, o uso da [A exige uma abordagem ética e responsavel. Em excesso pode também
significar riscos para a seguranca e privacidade dos consumidores, desafios de transparén-

cia, pela incerteza entre o que ¢ inteligéncia artificial ou humano, e impacto nos empregos
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da sociedade.

O marketing de influéncia ¢ “uma abordagem de marketing que consiste em praticar agdes
focadas em individuos que exer¢am influéncia ou lideranga sobre potenciais compradores”
(Levi, 2017), tendo como foco uma resposta rapida, seja positiva ou negativa, por parte

do mercado e potenciais consumidores.

Pinto (2024) adiciona que o marketing de influéncia destaca-se como uma ferramenta
poderosa para o sucesso das marcas, seja através de publicacdes patrocinadas, afiliados

ou participacdes em eventos.

Este tipo de marketing continua a ser uma das estratégias mais eficazes no ambiente dig-
ital, no entanto a sua natureza tem vindo a evoluir significativamente. Nos ultimos anos,
temos assistido a uma mudanga no foco das marcas, ou seja, em vez de procurarem por
grandes influenciadores, comecaram a optar por micro influencers, que possuem audiéncias
menores, mas segmentadas e envolvidas. Esta nova tendéncia baseia-se na procura por
autenticidade, um valor cada vez mais valorizado pelos consumidores. Os novos publicos
estdo mais atentos a credibilidade e a transparéncia, preferindo vozes que refletem realis-

mo, empatia e proximidade.

Segundo o estudo “Top Brands — Marketing de Influéncia 2025 da Brinfer, 48,6% dos
utilizadores das redes sociais pesquisam informagdes sobre produtos e servigos e 46,3%

leem os comentérios dos consumidores antes de efetuarem uma compra.

Marcas como a Glossier, Stylevanna, Sephoras, entre outras, souberam aproveitar esta
mudanga, construindo uma comunidade ativa e fiel, com base nos contetidos produzidos
pelos proprios utilizadores e influenciadores, que partilham experiéncias genuinas com
os produtos. Este modelo ndo s6 humaniza a marca como também promove um maior

envolvimento emocional com os consumidores.

De acordo com a Exame (2025), o conceito de “Social Commerce” integra comércio
eletronico a redes sociais, permitindo que consumidores descubram, avaliem e comprem

produtos diretamente nas plataformas.
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Da perspetiva de Pereira (2023), “esta abordagem procura integrar as plataformas de
e-commerce nas redes sociais, aproveitando o poder de influéncia dos criadores de contetido
e influenciadores e acompanhando a evolugdo dos comportamentos e habitos de compra

dos consumidores.”.

O aparecimento do Social Commerce veio reformular o sistema tradicional de vendas, ao
introduzir a funcionalidade de compra nas plataformas sociais. Redes como o Instagram
ou o TikTok passaram de espacos de descoberta e inspira¢dao para verdadeiros canais de
conversdo. Outras marcas como a Nike e a Sephora foram pioneiras na ado¢ao do Instagram
Shopping, oferecendo catalogos interativos que permitem a compra de produtos sem que

o utilizador saia da app.

Paralelamente a esta mudanga, ferramentas de realidade aumentada (RA) e realidade virtual
(RV) estdo a abrir novas possibilidades para as marcas, através da criacao de experiéncias
imersivas. Por exemplo, segundo as noticias da empresa IKEA, esta permite agora aos
seus clientes que visualizem os moveis nas suas casas, por meio de aplicagdes de RA,
eliminando assim incertezas e consequentemente aumentando a confianga dos clientes na

decisdo de compra.

Relativamente ao consumo de conteudo, os videos curtos como os reels do Instagram, os
shorts do Youtube e os videos do Tiktok, dominam, atualmente, o panorama digital. Estes
novos formatos sdo rapidos, dinamicos e partilhaveis, o que responde a atengdo reduzida
dos utilizadores e ao desejo de conteudos mais leves e instantdneos. Segundo o relatdrio
“The 2025 Stage of Marketing Report” da plataforma HubSpot, as audiéncias, hoje em

dia, exigem conteudos envolventes, visuais e auténticos.

Segundo Laureano (2023, para.l) a “sustentabilidade empresarial refere-se a adogdo de
praticas e estratégias que consideram ndo apenas os resultados financeiros, mas também

o impacto ambiental e social das operagdes da empresa.”

A esta descrigdo Okamoto (2024, para.l) acrescenta que “a sustentabilidade e a responsa-

bilidade social corporativa caminham de maos dadas”.
A sustentabilidade deixou de ser uma opg¢ao para se tornar uma necessidade urgente em

todos os setores da sociedade, incluindo o empresarial. Atualmente, as empresas desem-

penham um papel crucial na promocao de praticas sustentdveis que beneficiam o meio
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ambiente, a sociedade e até mesmo a propria empresa.

Além disso, nos ultimos anos, os consumidores, investidores e a sociedade, no geral, es-
tdo cada vez mais atentos aos impactos ambientais e sociais das empresas, € muitos estdo

dispostos a pagar a mais por estes produtos e servigos.

A sustentabilidade deixou de ser apenas uma tendéncia para se tornar um critério decisivo
nas decisdes de compra. Esta abordagem ndo sé atrai consumidores conscientes, como

também contribui para uma fidelizagdo mais profunda, baseada na partilha de valores.

Atualmente, as empresas podem adotar diferentes medidas como a reducdo do consumo de
energia, d4gua e recursos naturais; o investimento e uso de fontes renovaveis; a promog¢ao
da consciencializacdo dos colaboradores em relagdo a questdes ambientais e sociais, como

o transporte, ¢ a conversao de residuos em recursos renovaveis.

Okamoto (2024, para.4), declara ainda que “as empresas com fortes praticas de sustenta-
bilidade tendem a ter melhor reputacao, atrair e reter talentos, reduzir riscos operacionais

e regulatérios, e ter melhor desempenho financeiro a longo prazo.”.

Os setores da Comunicagdo e do Marketing estdo em constante reinvengdo, impulsiona-
dos pelas rapidas transformacdes tecnologicas e pelas mudangas nos comportamentos e

expectativas dos consumidores.

As tendéncias analisadas neste capitulo revelam um cenario onde a inovagdo, a person-
alizacdo e a ética caminham lado a lado. A inteligéncia artificial e a automagao oferecem
novas formas de interagir e compreender os consumidores; o marketing de influéncia
adapta-se as exigéncias por autenticidade; o social commerce e as experiéncias imersivas

transformam a jornada de compra; e a sustentabilidade refor¢a a reputacdo das marcas.
Para prosperar neste novo ecossistema digital, as empresas devem ser capazes de conseguir

equilibrar a inovacao tecnologica com a construcao de relagdes com seus consumidores,

adotando uma postura empatica, inovadora e socialmente consciente.
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CAPITULO II

Estagio curricular
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O presente capitulo visa apresentar e caracterizar a entidade de acolhimento onde decorreu
o estagio curricular, realizado no ambito do Mestrado em Comunicagdo ¢ Media. Serdo
igualmente expostos os objetivos definidos para esta experiéncia, bem como as tarefas
desenvolvidas, ao longo do periodo de estagio. Este teve inicio no dia 21 de margo de 2025

e término no dia 4 de julho de 2025, com uma duracao total de 490 horas.
2.1 Entidade de acolhimento

O estagio curricular foi realizado na Global., uma agéncia de comunica¢do em Lisboa.
Fundada em 2000, por Isabel Jorge de Carvalho e Rui Elias, a agéncia iniciou a sua ativ-
idade com o nome Global Press, posicionando-se como uma boutique de comunicagao
focada na agregacdo de valor as marcas dos seus clientes. Em 2013, a agéncia juntou-se
a rede global PRGN (Public Relations Global Network), impulsionando a sua dimensao

para um nivel internacional.

Em outubro de 2022, a agéncia sofreu um rebranding, com o propdsito de a tornar mais
préxima dos seus parceiros. O novo nome (Global.), a nova imagem, logo e site reforcam
a diversidade de servigos da agéncia - Global.Press, Global.Strategy, Global.Influence,
Global.Digital, Global.Events e Global.Creativity - que se distribuem pelas trés grandes
areas de Corporate & Reputation, Indulge & Lifestyle e Luxury, Fashion & Beauty. Segun-
do, Isabel Jorge de Carvalho, CEO da agéncia “O mundo da comunicagdo mudou muito
desde o inicio do novo milénio e a Global. tem sido constante ao acompanhar o rumo da
transformacdo e consequente adaptacdo. A Global. mudou. Estamos mais modernos do
que nunca, mas o0 nosso ADN ¢ o mesmo de sempre e reflete 0 nosso compromisso com a

exigéncia, o profissionalismo, a credibilidade e a solidez.”.

O portefolio de clientes conta com marcas como Dior, Homa, Moét Chandon, Verdelago

Resort, Vanguard Properties, entre outros.

Atualmente, a Global. posiciona-se como uma agéncia progressista e criativa, com di-
versidade de pensamento e experiéncia na execuc¢do de planos estratégicos. Além disso,
destaca-se ao ser uma agéncia que privilegia o contacto personalizado e exclusivo com

os seus clientes, com o intuito de projetar eficazmente a sua visibilidade e notoriedade.

Com uma equipa multidisciplinar e uma abordagem personalizada, a Global. oferece uma
diversidade de servigcos em diferentes areas como a assessoria de imprensa, o digital, mar-
keting de influéncia e organizagdo de eventos. Para a assessoria de imprensa, a agéncia

produz e distribui conteudos através de press releases, entrevistas e artigos, com foco na
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reputagdo e notoriedade. No campo digital, dedica-se a desenvolver estratégias e conteudos
para as redes sociais. Ja na area do marketing de influéncia, a Global. gere relagdes entre
marcas e criadores de conteudo, com o objetivo de desenvolver narrativas genuinas que
ampliam a historia da marca e provocam um envolvimento duradouro com a audiéncia.
Por ultimo, a agéncia propde também criar experiéncias marcantes através de ativagdes

de marcas e/ou eventos corporativos.

Esta pluralidade de servigos permite a Global. adaptar as suas estratégias consoante as
especificidades de cada setor e cliente, fator que se revelou particularmente enriquecedor

no contexto do estagio.

Em suma, a Global. distingue-se pela sua capacidade de construg¢do de relacdes solidas
com os media e pela aten¢do cuidada a notoriedade e prestigio dos seus clientes. A sua
cultura interna valoriza a proximidade, a criatividade e a aten¢do ao detalhe, num ambiente

colaborativo, onde o contributo de cada membro da equipa ¢ valorizado.

2.1.1 Anélise SWOT

A andlise SWOT da agéncia Global. (Figura 1), permite identificar os principais fatores

internos e externos que influenciam o seu desempenho no setor da comunicagao.
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Figura 1. Analise SWOT Global.
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Entre as suas principais forcas, destaca-se a experiéncia consolidada ha mais de 20 anos no
mercado, que transmite confianga e credibilidade aos clientes. A integragdo na rede global
PRGN amplia o alcance da agéncia e reforca a sua reputagdo global. Acresce ainda o mod-
elo de atuacdo 360°, que assegura uma oferta diversificada de servigos e uma abordagem

integrada, capaz de responder a diferentes necessidades organizacionais.

No que diz respeito as fraquezas, destaca-se o nimero reduzido de colaboradores, que

pode causar sobrecarga de trabalho e limitar a capacidade de resposta a novos clientes.

Entre as oportunidades, sobressai a crescente valorizagdo da sustentabilidade, que pode
diferenciar a agéncia face a concorréncia e permitir que se posicione junto de consumidores
cada vez mais atentos a praticas responsaveis. Paralelamente, a ado¢ao de ferramentas
de Inteligéncia Artificial podera contribuir para otimizar processos internos, aumentar a

eficiéncia e a inovagao no desenvolvimento de estratégias digitais.

Por fim, no campo das ameagas, importa sublinhar o declinio da imprensa tradicional.
Apesar da ascensao dos meios digitais, muitos clientes continuam a valorizar este tipo de
visibilidade, o que representa um desafio para a agéncia no equilibrio entre expectativas

dos clientes e as transformagdes estruturais do setor mediatico.
2.2 Objetivos e atividades desenvolvidas no estagio

O estagio curricular teve como principal objetivo proporcionar uma experiéncia pratica,
no ambito da comunicagdo estratégica. Deste modo, foi possivel aplicar os conhecimentos
adquiridos ao longo do mestrado e desenvolver competéncias relevantes para a inser¢ao

no mercado de trabalho.

Através deste estagio pretendeu-se compreender o funcionamento de uma agéncia de co-
municacdo, participando ativamente nos seus processos internos e externos, € o impacto

dos meios de comunicacao e dos influenciadores na comunicagdo empresarial.

No decorrer do estagio no departamento corporativo da Global., foi possivel participar
numa variedade de tarefas que permitiram o contacto direto com os principais dominios da
comunicacao estratégica. Foram desenvolvidas atividades desde a producao de conteudos
e assessoria de imprensa, até a analise de impacto mediatico, gestdo de base de dados e

contacto com influenciadores.
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Uma das tarefas mais frequentes foi a realizacdo de comunicados de imprensa para clientes
de diferentes setores como imobiliario, hospitalidade e vinhos. A produgao de press releas-
es pretende ndo s6 aumentar a visibilidade da marca, como também fomentar as relagdes

entre o cliente e os meios de comunicacdo (principalmente, jornalistas).

Estas comunicagdes abordam vérios temas como o langamento de produtos e programas
especiais ou eventos, e parcerias estratégicas. A escrita dos comunicados exigiu o dominio

de uma linguagem clara e objetiva, adequada ao publico-alvo e ao perfil de cada marca.

Além disso, no decorrer do periodo de estagio, tive ainda a oportunidade de participar no
processo de revisdo e adaptacdo de contetdos institucionais, € na criacdo de um dossié
de imprensa. Em ambas as situacdes, trata-se de clientes do setor de vinhos. No primeiro
caso, o cliente pretendia desenvolver um rebranding da marca, tornando o contetido mais
apelativo e acessivel a um publico jovem. Para isto, foi necessario rever os textos e adaptar
a linguagem, que inicialmente apresentava um tom mais formal, a um publico distinto.
Na segunda situacao, o cliente solicitou a elaboracdo de um novo dossié€ de imprensa, que
sintetizasse a historia e trajetéria da empresa, bem como os seus principais produtos e
servicos. Para tal, foi essencial analisar o dossié anteriormente existente e outros materiais

produzidos acerca da marca.

Ao longo do estagio na Global., fui também responsavel pela elaborag¢do de relatérios

mensais de mediatizagdo, atividade fundamental na avaliacdo do impacto da comunicacao.

Estes relatdrios, criados em ficheiros Excel, incluem a recolha, organizacdo e analise de
best clipping, identificagdo dos meios de comunicacio onde as marcas foram mencionadas

e calculo do AVE (Advertising Value Equivalent).

Os relatdrios mensais sao fundamentais para que os colaboradores da agéncia tenham uma
percecdo do seu trabalho realizado, no decorrer de cada més. Além disso, foram, igualmente,
essenciais para conseguir avaliar o impacto dos meios de comunica¢do na comunicagdo

dos clientes, de diferentes setores.
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Em contexto de agdes com influencers ou organizacao de eventos, colaborei na atualizacao
e gestao de bases de dados, preparagdo de press kits, envio de convites para eventos e

contacto com convidados e/ou influencers.

Por fim, ao longo do estagio, participei em reunides semanais de equipa, onde se discutiam
os principais desenvolvimentos de cada cliente, o planeamento de tarefas e a identificagdo

de prioridades.

Em suma, a participacdo nas vdrias atividades e a realizagdo de diferentes tarefas con-

tribuiram para um melhor entendimento do setor da Comunicacao, nos dias de hoje.

A meu ver, a aposta no digital ¢ cada vez mais fundamental e frequente nas empresas, in-
dependentemente do setor. No entanto, apesar desta ascenso, existem ainda setores como
o dos vinhos que continua a colaborar, igualmente, bem com os meios de comunicagdo

tradicionais, principalmente para a publicacdo em revistas.
2.3 Aprendizagens e competéncia adquiridas

A realizagdo do estagio na agéncia de comunicagdo Global. proporcionou um conjunto de
aprendizagens, tanto a nivel técnico como a nivel pessoal e profissional. A diversidade de
tarefas desenvolvidas e o contacto com diferentes clientes, setores e formatos de comu-
nicagdo permitiram aplicar na pratica conhecimentos adquiridos no decorrer do mestrado

em Comunicagao ¢ Media.

Durante o periodo de estagio, foi possivel consolidar competéncias essenciais na area
da comunicacdo estratégica, nomeadamente a redacdo e distribuicdo de press releases,
adaptagdo de linguagem a identidade da marca e ao publico-alvo, identificacdo e selecao
de criadores de contetido alinhados com a marca e o uso de programas como o Microsoft
Office (Excel, Word, PowerPoint).
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Para além do dominio técnico, o estagio contribuiu para o desenvolvimento de competéncias
pessoais, como a gestao de tempo e organizac¢do de tarefas, num ambiente com multiplos
projetos em simultaneo, trabalho em equipa, com constante comunicagdo entre colegas,
superiores e clientes, flexibilidade e capacidade de adaptacdo, perante a diversidade de

clientes e tipos de comunicagdo, e sentido critico e autonomia, na execug¢ao de tarefas.
2.4 Contributo do estagio para a formacao profissional

O estagio na agéncia de comunicac¢do Global. representou uma etapa essencial no meu
percurso académico e profissional, funcionando como um elo entre o conhecimento teodrico,

adquirido ao longo do mestrado, e a realidade concreta do mercado de trabalho.

Do ponto de vista académico, este estagio permitiu consolidar conceitos fundamentais como
comunicagdo estratégica, relagdes publicas, notoriedade medidtica e marketing de influéncia.
Este confronto entre teoria e pratica foi particularmente enriquecedor, contribuindo para

uma visao mais critica, flexivel e informada na area da comunicagao.

A experiéncia vivida reforgou também o meu interesse pela consultoria de comunicagao e
pelas areas de relagdes-publicas e assessoria de imprensa, abrindo novas perspetivas para
o futuro. Além disso, o ambiente colaborativo e profissional da Global. proporcionou-me
uma aprendizagem continua, incentivando também autonomia, responsabilidade e capaci-

dade de adaptacao.

Em sintese, o estagio revelou-se um contributo importante para a constru¢ao de um perfil
profissional mais preparado, versatil e consciente dos desafios atuais da comunicagao.
Constituiu uma experiéncia transformadora, tanto para o meu crescimento profissional

como para o desenvolvimento pessoal.
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CAPITULO II1

Metodologia
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Este capitulo apresenta a metodologia adotada no presente relatorio de estagio. No seu de-
senvolvimento ¢ abordado o tipo de investigacgdo, as técnicas de recolha de dados utilizadas
e os procedimentos aplicados. Esta seccdo pretende justificar as escolhas metodologicas

realizadas e explicitar o seu contributo para a analise do caso em estudo.
3.1 Tipo de estudo

Tendo em conta os objetivos definidos, optei por uma abordagem metodoldgica de na-
tureza qualitativa e descritiva, com foco na andlise de um estudo de caso sobre a agéncia

de comunicagao Global., sediada em Lisboa.

A pesquisa qualitativa ¢ uma abordagem que visa compreender fendémenos sociais € com-
portamentos humanos, isto €, temas que ndo podem ser quantificados através de equagdes
e estatisticas. De acordo com Cardano (2017) “A pesquisa qualitativa caracteriza-se por
utilizar uma abordagem de observacdo mais proxima ao fendémeno social de interesse,

demonstrando sensibilidade as peculiaridades do contexto.”.

Para esta investigacdo, o estudo de caso revelou-se 0 método mais adequado. Segundo
Yin (2018), “O estudo de caso ¢ uma estratégia de pesquisa que possibilita a compreensdo
de fendémenos individuais, organizacionais, sociais e politicos. Ele deve ser utilizado por
pesquisadores e pesquisadoras que procuram responder as questdes como e por que certos

fenomenos acontecem(...)”.

A metodologia aplicada utilizada permitiu analisar de forma aprofundada, o impacto dos
meios de comunicacdo e dos influenciadores digitais nos diferentes setores de atuagdo da

agéncia, tendo por base dados internos e testemunhos dos profissionais envolvidos.
3.2 Fontes de dados

O presente estudo recorreu a triangulacao de fontes, combinando anélise documental e
entrevistas semiestruturadas, de modo a cruzar dados objetivos com perspetivas subjetivas
e operacionais. Esta abordagem possibilitou a identificacdo de padrdes de atuagao mediati-
ca, diferencas estratégicas entre setores e a reflexdo critica sobre praticas profissionais no

contexto de uma agéncia de comunicagao.
Para a analise documental, selecionaram-se relatorios de mediatizacao referentes ao ano

de 2024, abrangendo clientes dos setores de vinho, imobilidrio, hospitalidade, /ifestyle

e beleza. Esta escolha fundamenta-se no facto de que a maioria dos clientes pertence ao
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departamento Corporate & Reputation, no qual decorreu o estdgio. No entanto, inclui
também um cliente do setor de beleza, de modo a evidenciar possiveis contrastes entre as

estratégias de comunicacgdo de diferentes areas.

Os relatorios integram dados relativos ao nimero de inser¢des nos meios de comunicagao
(web, impresso, tv e rddio), valor estimado de retorno mediatico (AVE) e PR Value total e
por noticia. A analise foi dividida em duas partes. Uma centrada nos meios de comunicagao
e outra nos influenciadores, uma vez que os dados de agdes de marketing de influéncia

eram mais limitados.

Simultaneamente, realizaram-se seis entrevistas a membros da equipa da Global, distribui-
dos pelos departamentos de Corporate & Reputation, Marketing de Influéncia, Luxury,
Fashion & Beauty e Indulge & Lifestyle, bem como uma entrevista a diretora executiva da
agéncia. A selecdo dos participantes baseou-se, sobretudo, na sua experiéncia profissional
na area da Comunicagao e no tempo de colaboragdo com a agéncia. No caso da diretora,
procurou-se obter uma perspetiva mais abrangente sobre as mudancas na area da Comu-

nicacdo ao longo dos anos.

As entrevistas decorreram entre 18 de junho e 7 de julho, quatro por e-mail e duas em
formato presencial, com uma duracdo média de 30 minutos a 1 hora. As entrevistas pres-
enciais foram gravadas e transcritas com o consentimento das participantes. Para a recolha
de dados, foram elaborados trés guides distintos: um para o departamento de Marketing
de Influéncia, outro comum aos departamentos Corporate & Reputation, Luxury, Fashion
& Beauty, Indulge & Lifestyle, e um ultimo para a diretora executiva. Cada guido inclui
dez perguntas, distribuidas por diferentes secg¢des, nomeadamente a eficacia dos meios de
comunicagao tradicionais e digitais, o papel dos influenciadores, a gestdo da visibilidade

mediatica e as particularidades da comunicagao.

Ap0s a transcri¢do, as entrevistas foram analisadas através da identificagdo e sintese dos
pontos-chave, permitindo a extracdo de categorias tematicas que serviram de base a dis-

cussdo dos resultados.
3.3 Sintese

Em sintese, a metodologia adotada neste relatorio permitiu uma aproximagao qualitativa,
reflexiva e centrada no contexto real da agéncia Global., aliando a anélise de documentos
internos a entrevistas com profissionais da area. A triangulagdo de dados possibilitou uma

visdo mais abrangente sobre a mediatiza¢do das marcas e o papel dos meios de comuni-
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cacdo e dos influenciadores nos diferentes setores. Esta abordagem revelou-se adequada
aos objetivos da investigacdo, permitindo uma analise aprofundada, que sera desenvolvida

nos capitulos seguintes.
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CAPITULO IV

Resultados
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4.1 Relatorios
4.1.1 Meios de comunicacao

Com o objetivo de compreender o impacto dos meios de comunicagdo, foram analisados
relatorios de clientes, de setores distintos, permitindo uma visdo comparativa das estraté-

gias adotadas.

Os relatorios dizem respeito ao ano de 2024 e apresentam dados detalhados sobre o niime-
ro de noticias por més, a distribuicdo dos meios utilizados (imprensa, online, televisao e

radio), bem como o PR Value gerado em cada periodo.

Através desta analise, torna-se possivel identificar padrdes de comunicagdo por setor,
perceber quais os meios com maior impacto e refletir sobre a eficacia das abordagens

adotadas, consoante a natureza de cada marca e publico-alvo.

Beauty & Skincare

499 noticias

® Impresso

® Online
v

® Radio

Figura 2 - Meios de Comunicagdo utilizados por um cliente do setor de Beauty/ Skincare
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Entre os diferentes setores analisados, o de Beauty e Skincare, representado no grafico
acima, apresenta um dos maiores PR Values totais do ano 2024, ultrapassando os 4 milhdes

de euros distribuidos por 499 noticias.

Relativamente a sua cobertura, observa-se que foi feita exclusivamente por meios im-
pressos e online, sem qualquer registo de mengdes em televisdo ou radio. Os meios de
comunica¢do online lideram com 328 noticias, refletindo a forca do digital neste setor,
onde blogs, revistas online e plataformas de /ifestyle desempenham um papel crucial. Os
meios impressos ainda t€ém uma presenca significativa (172 noticias), especialmente em

revistas de moda e jornais especializados.

O setor aposta numa comunicacgdo essencialmente editorial e digital, com impacto sus-
tentado e regularidade mensal. A auséncia de televisao e radio mostra que o foco esta em

canais com maior segmentacao e prestigio editorial.

Hospitalidade

1 20 noticias

® Impresso

® Online
v

® Radio

Figura 3 - Meios de Comunicagdo utilizados por um cliente do setor de Hospitalidade

Este cliente destaca-se por uma clara sazonalidade, uma vez que revela valores de PR Value

extremamente elevados durante os meses de verdo. No final do ano, o PR Value totalizou
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quase 3 milhdes de euros, com apenas 120 noticias, revelando resultados mais eficazes

por publicacdo, em comparacao aos restantes clientes.

Quanto a cobertura mediatica, os meios de comunicacao online continuam a dominar com
93 noticias, sendo o principal motor de visibilidade. A presenga impressa ¢ residual, com
apenas 20 noticias, centrada em revistas ou suplementos de turismo. Neste setor, existe uma

aposta na televisdo que aparece de forma pontual (7 mencdes), mas com grande impacto.

A estratégia ¢ marcada por uma visibilidade concentrada em periodos turisticos, com
destaque digital e reforco estratégico através de TV. O impacto mediatico ¢ altamente

eficaz com menos contetido, mas maior retorno.

Imobiliario

|88 naoticias

® Impresso

@ Online
™

® Radio

Figura 4 - Meios de Comunicagdo utilizados por um cliente do setor de Imobiliario

Com 188 noticias e 1,5 milhdes de euros em PR Value, este cliente revela uma comunicagao

mais segmentada, com foco na valorizagdo da marca através de meios especializados.

Os meios online sd3o, novamente, predominantes (164 noticias), com destaque para portais

de negdcios, investimento e sites do setor imobiliario. A presenga em meios impressos €
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pontual (23 noticias), geralmente associada a entrevistas ou artigos de opinido em jornais

de economia. Por fim, em televisdo existiu apenas 1 men¢@o em todo o ano.

A comunicagdo neste setor foca-se em autoridade e credibilidade, com um bom retorno

por publicacdo online.

Lifestyle

299 noticias

® Impresso

@ Cnline
v

@ Radio

Figura 5 - Meios de Comunicagdo utilizados por um cliente do setor de Lifestyle

Com um total de 299 noticias e PR Value inferior a 100000€, este setor apresenta uma
estratégia de visibilidade constante ao longo do ano, com variagdes mensais moderadas.
Apesar de ndo alcancar os valores de outros setores, a marca tem presenga solida em meios

locais e especializados.

O online representa a maioria das publicagdes (171), reforcando a aposta no digital, es-
pecialmente em sites de decorag@o e tendéncias de consumo. Os meios impressos tém
também uma participacdo relevante (125 noticias), evidenciando uma combina¢do com
revistas e suplementos tematicos. A presenca em TV e radio € quase nula: 1 noticia em
TV e 2 em radio.

A comunicagao deste cliente é continua e de base editorial, mas o setor tem um retorno
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inferior por noticia. A aposta ¢ em volume e consisténcia, ndo tanto em impacto mediatico

pontual.

Vinhos

484 noticias

® Impresso

@ Cnline
v

@ Radio

Figura 6 - Meios de Comunicagdo utilizados por um cliente do setor de Vinhos

Este cliente, do setor de vinhos, apresenta uma das presengas mediaticas mais equilibradas
e consistentes ao longo do ano de 2024, com 484 noticias e um PR Value perto dos 4 mil-
hoes de euros. E um dos poucos com presenca significativa em todos os tipos de media,

incluindo televisdo e radio.

O online lidera com 327 noticias, seguido pela imprensa com 128 mengdes, o que demonstra
uma abordagem bem distribuida entre canais tradicionais e digitais. Foram ainda registados

25 resultados em TV, sendo o valor mais alto entre todos os clientes analisados, ¢ 3 em radio.
O setor dos vinhos mostra-se como um dos mais bem posicionados mediaticamente, com

visibilidade ampla e multicanal. Esta diversidade reflete a natureza transversal do produto

(vinho), que consegue ser tema tanto em economia, /ifestyle, gastronomia e cultura.
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A analise dos relatdrios evidencia que o nimero de a¢cdes documentadas com influencers
¢ relativamente reduzido, sobretudo quando comparado com os meios tradicionais ou
digitais (como imprensa e online). No entanto, ¢ importante reconhecer que o impacto
dos influencers se faz sentir de forma mais acentuada em setores como a moda e a beleza,

onde este tipo de presenca se revela essencial na amplificacdo das mensagens de marca.

Nestes setores, a colaboracdo com influencers concretiza-se frequentemente através de
ativagdes presenciais, eventos exclusivos, acdes de seeding (envio de produtos) e partilhas
espontaneas nas redes sociais. Muitas destas parcerias sao organicas, especialmente no caso
das marcas de luxo, onde a associag@o ao prestigio da marca por si so ja gera contetido por

parte dos influenciadores, sem necessidade de campanhas pagas.

Por contraste, nos setores corporativos, o recurso a influencers digitais tende a ser mais
pontual e com objetivos especificos. Na maioria dos casos, estas agdes colabora¢des visam
conferir visibilidade a langamentos concretos, como a introdu¢do de um novo vinho no
mercado, ou a destacar experiéncias Unicas, como visitas a empreendimentos turisticos
ou imobilidrios. Contudo, observa-se que, em muitas situacdes, a monitorizacao destas
iniciativas ndo ¢ realizada de forma sistematica nos relatorios, o que limita a possibilidade
de calcular a sua eficacia. Nos setores corporativos, o comum ¢ que a documentacao se
restrinja a inclusao do registo das publica¢des efetuadas, sem a consideragdo por indicadores

de desempenho, como alcance, taxas de interacdo ou métricas de impacto.

Esta discrepancia evidencia que, embora os influencers sejam uma ferramenta valiosa de
comunicagdo, a sua utilizacdo depende fortemente do posicionamento da marca, do tipo
de produto e da natureza do publico-alvo. A auséncia de registos sugere também a neces-
sidade de uma maior integracdo e monitorizacao estratégica deste tipo de colaboragdo nos

relatorios futuros, especialmente nos setores que estio a iniciar esse tipo de abordagem.
4.2 Entrevistas

A andlise das entrevistas realizadas com membros da equipa da agéncia Global. permite
realcar que o setor da comunicacdo estd a atravessar uma transformagao estrutural, im-
pulsionada sobretudo pela ascensdo do digital, pela fragmentacdo das audiéncias e pela
reconfiguracdo do papel dos meios tradicionais. As diferentes perspectivas revelam um
consenso: para conseguir acompanhar a evolugdo do comportamento dos consumidores

e das plataformas digitais, a comunicacdo tornou-se mais estratégica, personalizada e
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orientada para resultados concretos.

O marketing de influéncia surge como uma ferramenta central na comunicagao atual, par-
ticularmente eficaz em setores como moda, beleza e turismo. A escolha de influenciadores
¢ cada vez mais cuidadosa, baseando-se ndo apenas em métricas quantitativas (seguidores,
engagement), mas principalmente em critérios qualitativos, como autenticidade, alinha-

mento com os valores da marca e capacidade de gerar confianca perante o publico-alvo.

Por outro lado, apesar da perda de audiéncia dos media tradicionais, estes continuam a
desempenhar um papel relevante, especialmente em contextos corporativos, politicos e
econdmicos. Os meios tradicionais continuam a ser vistos como veiculos de credibilidade
e prestigio, fundamentais para a constru¢ao de reputacao institucional e para o posiciona-
mento editorial de marcas e organizagdes. No entanto, o declinio das redagdes, a escassez
de jornalistas e o excesso de informagao dificultam a conquista de visibilidade mediatica,

colocando novos desafios as agéncias.

Além disso, destaca-se também a importancia do perfil do novo profissional de comuni-
cacdo: alguém resiliente, polivalente, atento as tendéncias globais e capaz de operar em

diferentes setores.

As tendéncias atuais indicam um futuro cada vez mais orientado para o digital, com destaque
para os contetidos de curta duracdo, o e-commerce integrado nas redes sociais e o uso de

diferentes ferramentas de inteligéncia artificial.

Estas conclusdes reforcam a ideia de que o sucesso da comunicagdo contemporanea reside
na capacidade de equilibrar inovagao digital com solidez editorial, recorrendo a abordagens
hibridas, humanas e tecnoldgicas, que respondam as exigéncias de um publico cada vez

mais informado, exigente e fragmentado.
4.3 Discussao de resultados

A anédlise desenvolvida permite identificar padrdes nas estratégias de comunicagdo da
agéncia Global., mas também evidenciar diferencas significativas entre setores e ferra-

mentas utilizadas.
Em primeiro lugar, confirma-se a centralidade dos meios digitais, que lideram em nume-

ro de publicacdes, em todos os setores analisados. Esta conclusdo vai assim ao encontro

com o que foi apresentado na revisao de literatura, na qual se destacou que a ascensao das
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plataformas digitais transformou profundamente as estratégias de comunicagao, redefiniu
o papel dos meios tradicionais e pressionou as marcas € as suas agéncias a procurarem

novas formas de interagao.

Contudo, esta predominancia ndo significa que os meios de comunicacao tradicionais ten-
ham perdido a sua relevancia. Pelo contrario, a televisdo, por exemplo, apesar de menos
frequente, gera os PR Values mais elevados por meng¢do, assumindo-se como canal de
grande impacto. A imprensa, por sua vez, continua a desempenhar um papel fundamental,
sobretudo em setores como o vinho e o luxo/beleza. Estes dominios, com uma abordagem
comunicacional mais tradicional, mantém uma forte presenca em meios impressos, Como
revistas especializadas, dado o perfil mais especifico e segmentado do seu publico, que
ainda valoriza este tipo de suporte. Além disso, a entrevistada Daniela (anexo H) sublinhou
também que “vai sempre haver espago para os meios tradicionais, sobretudo nos setores

estruturais da sociedade”.

A analise comparativa entre setores mostra ainda diferencas na adocao de estratégias. No
caso do setor dos vinhos, a visibilidade multicanal demonstra a versatilidade de um produto
transversal, capaz de provocar interesse tanto em meios de economia como em /ifestyle
ou cultura. J& a hospitalidade revela uma sazonalidade marcada, com forte aposta digital,
mas refor¢ada pontualmente pela televisdo, que confere notoriedade acrescida. O setor
de lifestyle aposta no volume e na consisténcia, refletindo o caracter mais segmentado da

sua comunicagao.

Relativamente ao marketing de influéncia, os resultados revelam a sua importancia cres-
cente, embora a sua presenga nos relatdrios seja ainda reduzida. Em setores como moda e
beleza, os influenciadores assumem-se como pecas-chave, ndo so pelo alcance, mas pela
autenticidade e proximidade que transmitem, o que revela uma tendéncia ja identificada
na revisdo tedrica, a procura por vozes crediveis e alinhadas com os valores da marca. Tal
como destacou uma das entrevistadas, “o marketing de influéncia ¢ hoje uma ferramenta
central, especialmente em moda e turismo”. No segmento de luxo, muitas das parcerias sao
de natureza organica, o que reforca a exclusividade e prestigio das marcas, dispensando

campanhas pagas.

Em sintese, os resultados apontam para a necessidade de estratégias de comunicagao
integradas, que articulem a forga editorial dos meios tradicionais com a dindmica partici-
pativa do digital. Do mesmo modo, sugerem que a agéncia deve reforgar a monitorizacao
e sistematizacao das agdes com influenciadores, de modo a avaliar com maior rigor o seu

impacto e a consolidar o papel desta ferramenta no planeamento estratégico.
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Conclusao
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O desenvolvimento deste relatorio de estagio procurou refletir de forma critica e funda-
mentada sobre a experiéncia profissional desenvolvida na agéncia de comunicagao Global.,
analisando o impacto dos meios de comunicag@o e dos influenciadores digitais nas difer-

entes areas de atuagdo da agéncia.

Através de uma metodologia qualitativa, com base em analise documental e entrevistas a
diferentes membros da equipa Global., foi possivel identificar padrdes estratégicos e com-
preender as dinamicas comunicacionais especificas de cada setor, nomeadamente vinho,

hospitalidade, imobilidrio, /ifestyle e beleza.

A experiéncia de estagio na Global. revelou-se profundamente enriquecedora, tanto a
nivel pessoal como profissional. Como primeira imersdo no mercado de trabalho na area
da Comunicacao, este periodo de estagio permitiu ndo s6 aplicar conhecimentos tedricos
adquiridos ao longo do mestrado, como também compreender o funcionamento de uma
agéncia na pratica, em contextos reais e exigentes. As diferentes tarefas realizadas como
a realizacdo de comunicados de imprensa, o contacto com influenciadores e a producdo
de conteudos possibilitaram ndo s6 uma participacao ativa, no dia-a-dia da agéncia, como

também uma percec¢ao do papel das agéncias de comunicacao, hoje em dia.

A convivéncia com uma equipa experiente e multidisciplinar proporcionou um ambiente de
aprendizagem continua, em que o rigor, a criatividade e a aten¢@o ao detalhe se cruzaram

com a versatilidade, o espirito critico e a autonomia.

A diversidade de clientes e setores acompanhados, durante o estagio, foi um dos fatores
mais marcantes desta experiéncia, por permitir compreender as diferengas e semelhangas
existentes nas estratégias de comunicagdo. Apesar das especificidades de cada setor,
destacou-se um ponto comum: a crescente centralidade do digital. Mesmo os clientes,
tradicionalmente associados a comunica¢do impressa, como o vinho, o imobiliario e o
luxo, comegam gradualmente a integrar estratégias digitais nas suas agdes, refletindo a

inevitavel transformagdo dos hébitos de consumo do publico-alvo, e a mediagdo das marcas.

Por outro lado, observa-se que, embora os meios de comunicagao tradicionais enfrentem
desafios significativos, como a quebra de audiéncia, a diminui¢ao de profissionais e forca
das redagdes, continuam a ter um papel relevante em contextos de credibilidade e reputagao.
Setores mais institucionais e corporativos continuam a valorizar fortemente a presenca em
publicagdes impressas de nicho, como revistas de vinho especializadas, pela autoridade e

confianca que estas transmitem.
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Por outro lado, o marketing de influéncia destaca-se como uma ferramenta cada vez mais
valorizada, principalmente, em setores com forte componente visual e emocional, como
a moda, a beleza ou o turismo. A autenticidade transmitida nos contetidos dos influenci-
adores, bem como a proximidade com o publico, fazem destes agentes estratégicos na
construcdo de notoriedade e ligacdo emocional com as marcas. Muitos ja se sobrepdem
a profissionais, como os jornalistas, o que leva algumas pessoas a questionarem: “Como
sera o papel destes influenciadores, daqui adiante?”. A anélise realizada refor¢ca também
que o sucesso das acdes depende de uma selecao cuidadosa dos perfis, da coeréncia com

os valores da marca e da defini¢do clara de objetivos e métricas.

Adicionalmente, ficou evidente que as novas tecnologias, em particular a inteligéncia
artificial, estdo a ganhar um lugar crescente na pratica comunicacional. A sua integragao
nas rotinas das empresas sera cada vez mais indispensavel, ndo apenas pela eficiéncia
operacional que oferece, mas também pela possibilidade de personalizar e otimizar cam-
panhas em tempo real. Cabe, portanto, as organizagdes e as agéncias que as acompanham

saberem integrar estas ferramentas de forma ética e estratégica.

Em suma, a investiga¢do realizada permitiu alcangar os objetivos definidos inicialmente,
proporcionando uma analise aprofundada sobre o papel dos meios de comunicagdo e dos
influenciadores nos diferentes setores acompanhados pela agéncia. A articulacdo entre
revisdo teorica, trabalho empirico e pratica profissional demonstrou ser fundamental para
consolidar uma visdo critica, atualizada e integrada da comunicacado estratégica contem-

poranea.

O estudo realizado evidenciou ainda que a eficadcia comunicacional depende da capacidade
de articulacdo entre canais, da personalizagdo das mensagens e do conhecimento profundo
dos publicos-alvo. Neste sentido, as agéncias de comunica¢do, como a Global., desem-
penham um papel essencial ao integrar competéncias técnicas, sensibilidade estratégica e
conhecimento setorial. A andlise dos relatorios de mediatizacdo e os testemunhos recolhi-
dos, ao longo da investigagdo, refor¢aram a ideia de que o sucesso da comunicagado reside
na construcao de narrativas consistentes, multicanal e ajustadas aos valores e objetivos

das marcas.

Apesar dos contributos do presente estudo, reconhecem-se ainda algumas limitagdes. Em
primeiro lugar, a analise centrou-se num periodo temporal restrito (2024), o que impede
generalizagdes mais amplas. Em segundo lugar, a informacao relativa as a¢cdes com influ-
enciadores nao se encontra documentada em todos os relatorios internos, o que limitou a

possibilidade de quantificagdo do seu impacto. Por fim, a escolha de apenas seis entrevis-
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tas, embora diversificada em termos de areas, restringe a representatividade das percegdes
recolhidas. Além disso, a recolha de dados ¢ centrada exclusivamente na percecao interna
da agéncia, sem incluir a visao dos meios de comunicacdo ou do publico, o que poderia
enriquecer a avaliacdo da efic4cia das estratégias. Por ultimo, a confidencialidade associ-
ada aos clientes impede a divulgacdo de exemplos mais especificos e limita a ilustragdo

pratica de algumas analises.

Para investigacdes futuras, seria pertinente aprofundar a andlise comparativa entre agéncias
de diferentes dimensdes e geografias. Além disso, recomenda-se a propria agéncia uma
maior sistematiza¢do da monitorizagdo das campanhas de influéncia, bem como a exploracao

de ferramentas de inteligéncia artificial aplicadas a andlise de clipping e reputagao digital.

Este relatorio reflete, assim, ndo apenas uma analise contextual do funcionamento da
agéncia Global., mas também um percurso de desenvolvimento pessoal e profissional. A
experiéncia de estagio foi uma etapa decisiva para o refor¢o de competéncias técnicas e
interpessoais, e contribuiu para a constru¢ao de um perfil comunicacional mais consciente,
flexivel e preparado para os desafios de um setor em constante evolu¢do. Mais do que uma
conclusdo, este relatorio representa o inicio de um caminho com bases so6lidas para um

futuro profissional informado, criativo e estrategicamente orientado.
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Anexos

Departamentos Corporate & Reputation, Luxury, Fashion & Beauty, Indulge
& Lifestyle

Qual o cargo que ocupa e ha quanto tempo trabalha na area da comunicagdo?
Que tipo de clientes acompanha com maior frequéncia (setor)?

Como descreveria a evolugdo da comunicagdo nos ultimos anos, dentro e fora da agéncia?

Que papel considera que os meios de comunicacdo tradicionais ainda desempenham na

estratégia de comunicacdo dos clientes?

Considera que ha setores onde os media tradicionais continuam mais eficazes do que os

meios digitais? Quais e porqué?

Qual ¢ a importancia que os influencers tém hoje em dia na estratégia de comunicagao

dos clientes na agéncia?
Ha setores onde o impacto dos influencers ¢ mais evidente? Consegue dar exemplos?

Como se avalia internamente o sucesso de uma agdo com influencers?

Quais sdo os principais desafios que sente na gestdo da visibilidade medidtica, atualmente?

Que tendéncias acredita que vao marcar a area da comunicac¢do nos proximos anos?
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Parte 1 — Contexto e experiéncia pessoal

Qual o cargo que ocupa e ha quanto tempo trabalha na area da comunicagdo?

Que tipo de clientes acompanha com maior frequéncia (setor)?

Como descreveria a evolugdo da comunicagdo nos ultimos anos, dentro e fora da agéncia?

Parte 2 — Influencers e digital

Qual ¢ o seu papel na defini¢do e implementacao de estratégias digitais para os clientes?

Em que setores (moda, vinhos, hotelaria, gastronomia, etc.) sente que o marketing de

influéncia é mais eficaz?

Como seleciona os influencers para cada campanha? Que critérios utilizam (ex. nicho,

nimero de seguidores, taxa de engagement)?

De que forma avaliam o sucesso de uma a¢ao com influencers? Que métricas consideram

mais relevantes?

Como ¢ feita a articulacdo entre as estratégias digitais e as estratégias de media tradicionais?

Parte 3 — Percecoes e tendéncias

Que desafios enfrentam atualmente na comunicagao digital dos clientes?

Ha alguma tendéncia recente nas redes sociais que estejam a explorar nas campanhas dos

clientes?

Parte 1 — Contexto e experiéncia pessoal

Qual o cargo que ocupa e ha quanto tempo trabalha na area da comunicagdo?
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Como descreveria a evolugdo da comunicagdo nos ultimos anos, dentro e fora da agéncia?
Parte 2 - Posicionamento da Agéncia
Qual considera ser o papel das agéncias de comunicac¢ao no ecossistema mediatico atual?

Como ¢ que a agéncia equilibra as estratégias com meios tradicionais e digitais? Hé setores

onde um ¢ claramente mais eficaz que o outro?
Que importancia tém hoje os influencers digitais na estratégia global dos vossos clientes?

Como ¢ que a agéncia adapta as suas estratégias a clientes de setores tdo distintos (ex.

moda vs vinhos)?
Parte 3 - Evolucdo do Setor
Na sua opinido, que competéncias sdo hoje essenciais para quem trabalha em comunicagao?

Que mudangas mais significativas observou na relagdo entre marcas e meios de comunica¢ao

ao longo dos ultimos anos?
Parte 4 - Tendéncias e Perspetivas Futuras
Que tendéncias acredita que irdo moldar a comunica¢io nos proximos anos?

Que oportunidades e riscos identifica para o setor da comunica¢ao em Portugal?

Parte 1 — Contexto e experiéncia pessoal
Qual o cargo que ocupa e ha quanto tempo trabalha na area da comunicagdo?
Head of Talents and Business Developer.

Que tipo de clientes acompanha com maior frequéncia (setor)?
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Influenciadores e marcas mais direcionadas para moda e beleza.

Como descreveria a evolugao da comunicagdo nos ultimos anos, dentro e fora da agéncia?

O Influencer Marketing ¢ uma area em constante evolucdo, caracterizada por mudangas
continuas e adaptagdes as novas tendéncias e comportamentos do mercado, o que torna

natural a sua progressiva transformagao ao longo do tempo.

Parte 2 — Influencers e digital

Qual o seu papel na defini¢do e implementagdo de estratégias digitais para os clientes?

O nosso papel consiste em garantir que toda a estratégia de influencer marketing esta
alinhada com os objetivos especificos da marca, seja para aumentar o footfall (trafego em
lojas fisicas), gerar awareness (consciéncia e notoriedade da marca), vendas ou reforgar
o posicionamento no mercado. Trabalhamos na identificacdo dos canais digitais mais
adequados, selecionamos os influenciadores que melhor comunicam com o publico-alvo
e coordenamos todas as acdes para que a mensagem seja consistente e eficaz, assegurando

0 maximo impacto da campanha.

Em que setores (moda, vinhos, hotelaria, gastronomia, etc.) sente que o marketing de

influéncia €é mais eficaz?

O marketing de influéncia ¢ transversal a praticamente todos os setores, pois permite as
marcas aproximar-se do consumidor de forma mais direta e auténtica. A eficacia depende da
escolha dos influenciadores certos, que possuam uma audiéncia que ressoe com o produto
ou servigo. Setores como moda, beleza, gastronomia, vinhos, hotelaria e /ifestyle tém ben-
eficiado especialmente desta abordagem, dado que o contetido visual e as recomendacdes

pessoais geram maior confianga e impacto nestes segmentos.

Como seleciona os influencers para cada campanha? Que critérios utilizam?

A selegdo dos influenciadores comeca pela criagdo de uma persona que representa o publico-
alvo ideal da campanha, fundamentada no perfil do consumidor da marca. Procuramos
influenciadores que demonstrem caracteristicas semelhantes a essa persona, seja no estilo
de comunicagdo, valores ou interesses. Em seguida, analisamos as métricas quantitativas
(nimero de seguidores, taxa de engagement) e qualitativas (credibilidade, autenticidade,

alinhamento com a marca) para garantir que o influenciador escolhido contribui diretamente
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para alcancar os objetivos da campanha, como gerar vendas, aumentar notoriedade ou

reforgar o posicionamento.

De que forma avaliam o sucesso de uma a¢ao com influencers? Que métricas consideram

mais relevantes?

A avaliagdo do sucesso ¢ feita através de métricas quantitativas e qualitativas, sempre

alinhadas com os objetivos da campanha.

Métricas comuns incluem:

- Engagement rate (taxa de interacao, incluindo likes, comentarios e partilhas)

- Alcance e impressdes da campanha

- Crescimento de seguidores da marca durante e apds a acao

- Trafego direcionado para canais digitais ou fisicos (footfall)

- Conversoes diretas, como vendas ou inscri¢des

- Sentimento e feedback qualitativo através dos comentarios e percecao do publico
Como ¢ feita a articulacdo entre as estratégias digitais e as estratégias de media tradicionais?
A articulacdo entre estratégias digitais e media tradicionais baseia-se na criagdo de
campanhas integradas e coerentes, onde cada canal complementa o outro. A comunicagdo
digital, incluindo influencer marketing, ¢ usada para gerar interagdo direta e imediata com o
publico, criando experiéncias mais personalizadas e mensuraveis. Paralelamente, os media
tradicionais (TV, radio, imprensa) fortalecem a notoriedade da marca e atingem publicos
mais amplos. A sinergia entre ambos permite ampliar o alcance, reforgar a mensagem e
melhorar a eficiéncia geral da campanha.

Parte 3 - Percecoes e Tendéncias

9. Que desafios enfrentam atualmente na comunicacao digital dos clientes?

A crescente exigéncia por transparéncia e autenticidade, com consumidores cada vez mais
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criticos em relagdo a mensagens publicitarias.

10. H4 alguma tendéncia recente nas redes sociais que estejam a explorar nas campanhas

dos clientes?

O crescimento de videos de curta duracdo, impulsionado por plataformas como TikTok e

Reels do IG, que promovem contetidos mais dindmicos;

A integragdo de e-commerce nas redes sociais, permitindo compras diretas e facilitando a

conversao dentro da propria plataforma;

A utilizacdo crescente de contetidos auténticos e espontaneos, que valorizam a transparéncia

¢ a conexao emocional;

Parcerias com micro e nano influenciadores, que embora tenham audiéncias menores,

apresentam taxas de engagement superiores € maior proximidade com o publico;

Uso de dados e inteligéncia artificial para personalizar contetidos e otimizar campanhas

em tempo real.

Parte 1 — Contexto e experiéncia pessoal

Qual o cargo que ocupa e ha quanto tempo trabalha na area da comunicagdo?

Cargo: Head of Corporate & Reputation Department. Sempre trabalhei em comunicagao.
Iniciei a carreira como jornalista em 1996 e entreguei a Carteira em 2016. Trabalho em
relacdes publicas e assessoria de imprensa desde abril de 2016. Desempenho este cargo,
na GLOBAL. desde 2021.

Que tipo de clientes acompanha com maior frequéncia (setor)?

Real Estate, Turismo, setor agroalimentar e hospitalidade.

Como descreveria a evolugdo da comunicagdo nos ultimos anos, dentro e fora da agéncia?
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A comunica¢do tem sofrido uma grande mudanca ao longo dos anos, sobretudo com o
aparecimento da internet, primeiro, e, depois, com as redes sociais. Estamos numa fase
em que os meios tradicionais perderam relevancia e audiéncia, mas sdo imprescindiveis

numa sociedade democratica e informada.

Parte 2 — Visdo sobre os meios de comunicacgdo

Que papel considera que os meios de comunicacdo tradicionais ainda desempenham na

estratégia de comunicacdo dos clientes?
Sao fundamentais. S3o ainda os meios tradicionais que dao credibilidade e que permitem
um esclarecimento fundamentado. Contribuem ainda para a notoriedade de instituigdes,

marcas e produtos.

Considera que ha setores onde os media tradicionais continuam mais eficazes do que os

meios digitais? Quais e porqué?

Na comunicagdo corporativa e politica os meios tradicionais sdo essenciais. No entanto,
os meios tradicionais também vivem e desempenham o seu papel nas diversas plataformas
digitais. Todavia, ¢ fundamental que a comunicacao tradicional seja complementada com
as novas formas de comunicar, sobretudo para atingir as faixas etarias mais jovens.

Parte 3 — Influencers e digital

Qual ¢ a importancia que os influencers tém hoje em dia na estratégia de comunicagao

dos clientes na agéncia?
Os influencers tém um papel complementar na comunicagdo com 0s mais jovens € na co-
municacdo de marcas e produtos do setor do turismo (hotéis, restaurantes, experiéncias),
ou na industria da moda.

Em que situagdes recorrem a influencers? Com que objetivos?

No que toca ao meu departamento (onde temos clientes da area do turismo e dos vinhos)

recorremos para a comunicacdo de produtos ou de experiéncias.

Ha setores onde o impacto dos influencers ¢ mais evidente? Consegue dar exemplos?
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Sim. Moda, turismo, beleza.

Parte 4 — Percecoes e tendéncias

Quais sdo os principais desafios que sente na gestdo da visibilidade medidtica, atualmente?

O principal desafio coloca-se por via da for¢ca dos media. Em Portugal, nos tltimos anos, os
media tradicionais, considerados o quarto poder, tém perdido influéncia, leitores, audiéncia e
publicidade. Ora, isto traz mais fraqueza aos media tradicionais, as reda¢des e aos jornalistas.
Ha menos orcamento para investigacao, os jornalistas sdo mais mal pagos e por outro lado
ha menos leitores e, desta forma, chegam a menos pessoas e estdo a perder impacto. Por
outro lado, o imediatismo e as redes sociais trouxeram a necessidade da urgéncia, o que

retira tempo de reflexdo e pesquisa, sendo os temas tratados de forma mais superficial.

Que tendéncias acredita que vao marcar a area da comunicac¢do nos proximos anos?

Na verdade, atualmente qualquer utilizador de um telemével ¢ capaz de captar um acidente,
um incéndio ou uma festa. No entanto, falta a formagao profissional, o uso dos codigos
de jornalistas, que permitam verificar factos, confrontar e citar fontes, enfim, verificar
a verdade. Penso que esse ¢ o grande capital dos media. A confirmacao, a validagdo e o
cruzamento das fontes. Por outro lado, continua a ser necessario o papel dos jornalistas
e dos jornais para fiscalizacdo dos poderes politicos. A imprensa atua como um “cao de
guarda” da democracia, fiscalizando as a¢des dos governantes e denunciando abusos de
poder, corrup¢do, autoritarismo ou violagdes de direitos. Essa funcdo ¢ essencial para
manter a transparéncia e a responsabilizacdo dos agentes publicos. Por outro lado, os jor-
nalistas ajudam a ampliar e qualificar o debate politico ao dar espago para diferentes vozes,
opinides e perspetivas, garantindo a pluralidade e o equilibrio de forgas. Nesse sentido, a
comunicagdo politica e econdmica poderdo ganhar peso nos meios tradicionais — sejam
eles em papel, no digital, na TV, na radio ou em formatos novos como os podcast, enquanto

temas de lifestyle tenderdo a ganhar mais espago nas redes sociais.

Parte 1 — Contexto e experiéncia pessoal

Qual o cargo que ocupa e ha quanto tempo trabalha na area da comunicagdo?
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Consultora de Comunicacdo Sénior. Trabalho ha mais de 6 anos em assessoria de

comunicagdo, e trabalhei como jornalista por 17 anos.

Que tipo de clientes acompanha com maior frequéncia (setor)?

Trabalho em particular com clientes da area da hospitalidade, lifestyle e cultura.

Como descreveria a evolugdo da comunicagdo nos ultimos anos, dentro e fora da agéncia?
A comunicagdo nos ultimos anos tem mudado muito e muito rapidamente — com um
decréscimo alarmante do nlimero de titulos impressos e 6rgaos de comunicagdo, crescimento
dos exclusivamente digitais, e surgimento de fendémenos como os influenciadores digitais.

Parte 2 — Visdo sobre os meios de comunicacgdo

Que papel considera que os meios de comunicacdo tradicionais ainda desempenham na

estratégia de comunicacdo dos clientes?
Acredito que em matéria de posicionamento, prestigio e credibilidade, nada se compara,
ainda, com a imprensa escrita. Todos os clientes continuam a ter como objectivo maximo

sairem em publica¢des impressas, sobretudo as mais prestigiadas (ex: Expresso, Monocle...).

Considera que ha setores onde os media tradicionais continuam mais eficazes do que os

meios digitais? Quais e porqué?

Sim. Os sectores de politica e economia continuam a ser os meios considerados crediveis

para se darem certas noticias, primeiras maos, e influenciar.

Parte 3 — Influencers e digital

Qual ¢ a importancia que os influencers tém hoje em dia na estratégia de comunicagao

dos clientes na agéncia?
Os influencers tém uma influéncia crescente nos dias que correm — em particular nos cli-
entes da area do Lifestyle e do luxo, mas também no sector da hospitalidade. Cada vez ha

mais abertura e investimento por parte das marcas para estarem presentes nas redes sociais.

Em que situagdes recorrem a influencers? Com que objetivos?
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Quando querem ter uma boa “mancha” digital, muitas stories e uma forte presencga digital,
os clientes gostam de recorrer a influencers. O objetivo € gerar awareness € impactar nas
redes, gerando vontade de consumir.

Ha setores onde o impacto dos influencers ¢ mais evidente? Consegue dar exemplos?
Sim. Cosmética e vestudrio sdo dois sectores onde isso se nota bastante.

Parte 4 — Percecgoes e tendéncias

Quais sdo os principais desafios que sente na gestdo da visibilidade mediatica, atualmente?
Os principais desafios sdo, claramente, lidar com o encolher significativo do mercado dos
media tradicionais, € conseguir que os poucos jornalistas presentes nas redagdes consigam
vir as agdes (em particular quando sdo mais longas), ou que o press-release enviado nao
seja apenas mais um entre centenas na caixa de correio.

Que tendéncias acredita que vao marcar a area da comunicagao nos proximos anos?

Digitalizagao dos meios, meios mais de nicho, mais ‘branded content’.

Era bom ver o Estado subsidiar os meios de comunicacao social, a semelhanca do que

fazem varios paises europeus, mas nao sei se isso ird acontecer.

Parte 1 — Contexto e experiéncia pessoal

Qual o cargo que ocupa e ha quanto tempo trabalha na area da comunicagdo?

Senior Account, ocupo ha trés anos. Antes fui jornalista durante 13 anos.

Que tipo de clientes acompanha com maior frequéncia (setor)?

Clientes de vinho, seguramente.
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Como descreveria a evolugdo da comunicagdo nos ultimos anos, dentro e fora da agéncia?
Nao sei se tenho termo de comparagdo significativo, mas diria que a comunicac¢io tem
sido cada vez mais estratégica e estruturada, optando-se por artigos de qualidade ao invés
de quantidade.

Parte 2 — Visdo sobre os meios de comunicacgdo

Que papel considera que os meios de comunicacdo tradicionais ainda desempenham na

estratégia de comunicacdo dos clientes?
Os meios de comunicagdo sdo fundamentais e tém um impacto significativo na estratégia
de comunicagdo, uma vez que conseguem chegar de forma editorial a piblico muito vasto.

O conteudo editorial terd, a meu ver, sempre mais valor do que aquele publicitério.

Considera que ha setores onde os media tradicionais continuam mais eficazes do que os

meios digitais? Quais e porqué?

O papel continua a ser importante e, para alguns clientes, existe uma preferéncia clara

sobre o dominio do papel face ao digital. Isto acontece porque o papel acresce notoriedade.

Parte 3 — Influencers e digital

Qual ¢ a importancia que os influencers tém hoje em dia na estratégia de comunicagao

dos clientes na agéncia?

Para clientes mass market faz sentido incluir influenciadores na estratégia de comunicagao,

sendo que serd sempre preciso adaptar o perfil a necessidade do cliente.

Em que situagdes recorrem a influencers? Com que objetivos?

Para divulgar novas colheitas de vinhos, por exemplo, ou novidades relativamente a produtos
mass market, isto de forma organica. Considerando paid influence marketing, as campanhas
podem ser relevantes para posicionar marcas e chegar a publico ainda mais vasto.

Ha setores onde o impacto dos influencers ¢ mais evidente? Consegue dar exemplos?

E o caso do mass market.
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Parte 4 — Percecgoes e tendéncias

Quais sdo os principais desafios que sente na gestdo da visibilidade medidtica, atualmente?

A falta de jornalistas e a decadéncia dos meios de comunicagao social.

Que tendéncias acredita que vao marcar a area da comunicac¢do nos proximos anos?

Talvez a IA.

Parte 1 — Contexto e experiéncia pessoal

Qual o cargo que ocupa e ha quanto tempo trabalha na area da comunicagdo?

Neste momento, o meu cargo ¢ Head of Luxury, Fashion & Beauty Department. Estou na

Global. hé cinco anos e trabalho na Comunicagao ha 10.

Que tipo de clientes acompanha com maior frequéncia (setor)?

Os meus clientes sdo sobretudo ligados a area de moda, lifestyle e beleza. A parte de bebidas

também. Sdo sobretudo clientes de luxo, ndo mass market.

Como descreveria a evolugdo da comunicagdo nos ultimos anos, dentro e fora da agéncia?

Desde que comecei a trabalhar, noto uma grande diferenga na Comunicagao, sobretudo nos
meios de comunicagao tradicionais. Cada vez ha menos revistas e jornais, € menos pessoas
a comprarem. Conhego muito pouca gente, da minha idade, que compra uma revista. Acho

que cada vez tem menos consumo.

Por exemplo, eu tenho o Observador, ndo tenho subscricdo, mas estou sempre a receber
notificacdes. E secalhar, mais facilmente também iria subscrever uma plataforma como
o Observador do que comprar revistas todas as semanas. O que eu fago muito ¢ comprar
revistas internacionais ou trimestrais quando vou de férias ou tenho um fim de semana
ou vou viajar. Além disso, também acho que em Portugal ha poucos meios que trabalhem

bem a parte digital.
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Parte 2 — Visdo sobre os meios de comunicacdo

Que papel considera que os meios de comunicacdo tradicionais ainda desempenham na

estratégia de comunicacdo dos clientes?

Para o tipo de clientes com quem eu trabalho ha um nicho de pessoas mais velhas e que
secalhar ainda vao ler nos meios tradicionais. Por exemplo, na joalheria, secalhar ainda
vao ler o anudrio dos relogios ou vao ler um meio especializado, porque ¢ onde estd a
informagdo. Mas, mesmo ai, mesmo na relojoaria, que ¢ uma comunica¢ao mais tradicional,
comegam a aparecer novos blogs / sites que democratizam mais o acesso a informacao de
um tema que secalhar para muita gente ndo querem ver nas revistas. Acho que ainda ha

sim quem compre estas revistas, mas cada vez menos.

Nos vinhos também ha este tema, porque ainda ha quem compre as revistas de vinhos.
Recentemente tive uma reunido com um cliente que tem uma comunicagao muito tradicional
e eles disseram-me “Agora estamos mais a valorizar os artigos online”. o que para mim
foi estranho, porque nunca era assim até agora.

Tenho mais do que um cliente em que o foco € aparecer nas redes sociais, do que o print.
E interessante porque sdo marcas de luxo tradicionais, com uma comunica¢do muito

tradicional, que estdo a mudar também o “chip”.

Considera que ha setores onde os media tradicionais continuam mais eficazes do que os

meios digitais? Quais e porqué?
Sim, em setores corporativos, vinhos, etc.
Parte 3 — Influencers e digital

Qual ¢ a importancia que os influencers tém hoje em dia na estratégia de comunicagao

dos clientes na agéncia?

Sao super importantes. No segmento de luxo, utilizamos bastante acdes com influencers,

sobretudo campanhas ndo pagas.

Eu acho que agora tem de haver uma estratégia integrada e haver espaco para tudo.
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Ha setores onde o impacto dos influencers ¢ mais evidente? Consegue dar exemplos?
No nosso departamento, sem duvida, ¢ mais evidente.

Eu acho que os meios tradicionais vao sempre ter mais necessidade na parte corporativa.
Vai sempre haver espago, por exemplo, para entrevistas politicas. Na parte de comunicagao
corporativa vai sempre haver mais espago para os meios tradicionais. E muito mais facil

tu defenderes-te num artigo de opinido do que online.
Como se avalia internamente o sucesso de uma agdo com influencers?

Podemos medir pelo nimero de resultados que tem, a quantidade de historias publicadas e o
alcance. E sempre um bocado relativo porque ndo consegues medir bem. Ou entdo quando
fazes campanhas pagas e ai consegues medir quando usas, por exemplo, codigos ou crias

links onde podes fazer tracking. Ai tu consegues perceber qual ¢ o outcome daquela agao.

Ha pessoas que podem ter muitos followers, mas ndo converter em vendas. Depois também
tens de perceber qual € o objetivo da campanha que estas a fazer, porque hd campanhas
que ndo sdo para vender. HA campanhas em que so queres estar associada a essa pessoa

porque vai construir a tua reputacdo, mas ndo quer dizer que va vender muito.

Por exemplo, nds temos um cliente em que fazemos o seguinte: temos uma estratégia de
reputacdo e uma estratégia comercial. A estratégia comercial é: vamos fazer com estes
porque ¢ para vender. Depois temos os outros com quem vamos fazer uma estratégia de
“isto ¢ a pessoa que queremos associar a nossa marca”, queremos associar a influencer x
do que ay. Ay apesar de vender mais, ndo ¢ a nossa imagem. As massas ¢ que vao vender,
mas provavelmente a pessoa que te vai posicionar ndo vai vender.

Parte 4 — Percecgoes e tendéncias

Quais sdo os principais desafios que sente na gestdo da visibilidade medidtica, atualmente?

Cada vez existirem menos meios.

A comunicagdo tradicional vai sempre existir, 0 press release vai ser sempre necessario

sobretudo em setores estruturais da sociedade.

Agora nas areas que trabalho, que ndo sdo estruturais para a sociedade, tem de se repensar,
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cada vez mais, na forma como ¢ comunicado. Porque o press release cada vez ¢ mais um
instrumento que ¢ 1til, mas vai caindo. Ha também cada vez menos jornalistas e muitos
deles estdo sobrecarregados.

Que tendéncias acredita que vao marcar a area da comunicagao nos proximos anos?

O uso da Inteligéncia Artificial.

Na minha area, acho que ha cada vez mais ativagdes de marca.

E, apesar de em Portugal ndo se verificar isso, eu acho que 14 fora algumas revistas tendem
a surgir mais trimestrais, mais pontuais. Ou seja, acho que ha oportunidades para os meios
se a periodicidade for menor. Acho que vao comecar a fazer menos conteudos, mas mais

qualitativos.

E acho que as newsletters também vao ser uma tendéncia.

Parte 1 — Contexto e experiéncia pessoal

Qual o cargo que ocupa e ha quanto tempo trabalha na area da comunicagdo?

Na area da comunicacao trabalho desde sempre, ou seja, diria que ha 20 anos. Se calhar

um bocadinho até mais.

Aqui na Global, sou Diretora Executiva da agéncia desde abril de 2024.

Como descreveria a evolugdo da comunica¢do nos ultimos anos, dentro e fora da agéncia?
Quando eu comecei a trabalhar na comunicagdo, os media tinham um peso que hoje em
dia ndo tém. E quando eu comecei a trabalhar em comunicacgao, ndo havia influencers.
Portanto, eu assisti a todo esse nascimento, digamos assim.

Se pensarmos na Comunicacao e nas vdrias areas, tens a Assessoria de Imprensa que, ndo
ha divida nenhuma, nos ltimos 20 anos, os media perderam espago e relevancia. Tens a

area do Marketing de Influéncia que ganhou cada vez mais preponderancia. Nao existia,

comegou pelos blogs, passou para Instagram e para as redes sociais e hoje em dia, enfim, é
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impossivel passar sem influencers. Tens a area dos eventos que eu acho que se reinventou

e continua a ter um peso muito importante. E depois tens as redes sociais.

Eu diria, se pensarmos na Comunicacao, através destas quatro areas, que sdo aquelas que
eu conheco melhor, vé-se de facto, de ha 20 anos para cd, uma diferenca brutal em que ha

areas que perderam relevancia e outras que ganharam imensamente.

Parte 2 - Posicionamento da agéncia

Qual considera ser o papel das agéncias de comunica¢do no ecossistema mediatico atual?

Acho que as agéncias de comunicagdo tiveram de se reinventar, ndo ¢? Porque pensar numa
agéncia de comunicac¢ao nos anos 80 ndo ¢ o mesmo que pensar agora.As marcas querem

coisas completamente diferentes, os clientes querem coisas completamente diferentes.

Eu acho que antigamente as marcas e os clientes iam ter com as agéncias para terem
resultados no Expresso e nos outros meios de comunicacdo. Hoje em dia, sdo muito mais
exigentes, muitos deles ja nem querem saber do PR Value, muitos deles ndo querem saber

do niimero de resultados, querem saber do impacto dos resultados.

Portanto os clientes também se tornaram muito mais exigentes e conhecem muito melhor
o ecossistema medidtico. Ou seja, claro que ter uma noticia ou uma entrevista Expresso
continua a ser 6tima, mas para além disso querem um evento, querem parcerias organicas

com influenciadores, querem ativacdes de marca, portanto querem coisas muito diferentes.

Como ¢ que a agéncia equilibra as estratégias com meios tradicionais e digitais? Hé setores

onde um ¢ claramente mais eficaz que o outro?

Ha, sem duvida alguma.

Imagina, para te dar o exemplo do setor da moda. Se tu olhas para o panorama mediatico
portugués relativamente a moda, beauty, skincare, é praticamente inexistente. Ou seja, a
realidade mediatica quando eu era jovem adulta, havia varias revistas nas bancas e tinhas
revistas fortes a sairem, de forma sistematica, mensalmente. Hoje em dia ndo tens, as
revistas ou desapareceram ou passaram online. Quando abragas a um cliente novo na area
da moda, na éarea do skincare etc., tu ndo podes achar que o teu trabalho se vai basear
exclusivamente em assessoria de imprensa porque nunca vai ser suficiente. Para tu de

facto conquistares um cliente dessas areas e conseguires mesmo manté-lo tens que ativar
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areas como o Marketing de Influéncia e a organizag@o de eventos, para que o cliente tenha
sempre visibilidade e esteja sempre a ser falado. Porque caso contrario, ndo vai ser a pagina

de shopping que o vai manter. Nao em 2025...

Que importancia tém hoje os influencers digitais na estratégia global dos vossos clientes?

Tém muita. O Marketing de Influéncia tem, neste momento, um peso muito grande. Nao
¢ o core business da global, de todo, mas temos um departamento com duas pessoas. As
proprias accounts, que ndo fazem parte do departamento de Marketing de Influéncia,
também acabam por fazer Marketing de Influéncia quando tém que fazer convocatérios

ou tém de fazer os tais seedings.

Portanto, o Marketing de Influéncia é uma area que ¢ impossivel prescindir, hoje em dia.
Tem de estar sempre no nosso mindset e naquilo que sdo as estratégias que apresentamos

aos clientes.

Como ¢ que a agéncia adapta as suas estratégias a clientes de setores tdo distintos (ex.

moda vs vinhos)?

Isso existe e acontece porque nds temos uma equipa muito polivalente e que ¢ capaz de ir ao
encontro de clientes verdadeiramente ecléticos. Ou seja, um bom assessor de comunicacao

tem de ser capaz de dar resposta a clientes de diferentes setores.

Parte 3 - Evolucdo do setor

Na sua opinido, que competéncias sdo hoje essenciais para quem trabalha em comunicagao?
Bom, continua a ser essencial ser uma boa comunicadora, como ¢ 6ébvio. Continua a ser
muito preciso ser uma boa comunicadora em vérios idiomas. Obviamente, tens de dominar
o portugués, que ¢ uma lingua bastante dificil e sdo muito raras as pessoas que dominam
o portugués a 100%. O inglés ¢ obrigatorio, a pessoa tem de dominar o inglés.

Continua a ser fundamental a pessoa ter um perfil comunicativo. Tem de ser alguém que
gosta de comunicar e de falar. Nao tem de ser uma pessoa extrovertida, isso eu acho que ¢
uma faldcia. Tu pode ser uma 6tima profissional de comunicag@o e ndo seres um espirito

extrovertido.

Depois, eu acho que um bom comunicador tem de ser alguém que tem de estar muito atento
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aquilo que sdo as tendéncias e ao que acontece no mundo.

E diria que trabalhar numa agéncia de comunica¢ao também ¢ um exercicio de persisténcia

e de resiliéncia. Portanto, tem de ter essas caracteristicas.

Que mudangas mais significativas observou na relagdo entre marcas e meios de comunicagao

ao longo dos ultimos anos?

Portugal, nos anos 80/90, tinha um contexto e um panorama mediatico muito mais rico

do que tem hoje em dia.

Nos estamos, neste momento, a viver uma crise de meio como a visdo. A visdo ¢ a grande
revista portuguesa semanal de referéncia, ndo ¢? E tu estés a assistir a uma crise financeira
grave dentro da visdo ja ha algum tempo. Neste momento, ndo se sabe o que vai acontecer
a visdo. Como ¢ que em Portugal ndo ha lugar para existir uma visdo’ Vivemos num pais
em que parece ndo haver lugar para haver uma visdo, mas no entanto, ha cada vez mais

lugar para haver centenas de influenciadores. E s6 isso, eu acho que ja reflete um bocadinho.

E ndo ¢ s6 em Portugal... Ainda ha pouco tempo quando fui a conferéncia da PRGM no
Meéxico, que basicamente ¢ uma network de agéncias de comunicacao, as agéncias de uma
forma geral, quer os nossos colegas do Brasil, quer os nossos colegas de Espanha, que
sdo mercados todos eles muito diferentes, todos se queixavam do mesmo: um decréscimo

acentuado dos meios de comunicagao.

Eu acho que tudo isto mudou. Alids, ndo ¢ sé a relagdo das marcas com os meios de
comunicagdo, ¢ das marcas com os consumidores. As marcas para ndo morrerem, tiveram

que se modernizar, e também falar com os seus clientes e consumidores da mesma forma.
Parte 4 - Tendéncias e perspetivas futuras

Que tendéncias acredita que irdo moldar a comunica¢io nos proximos anos?

Bom, ¢ inevitavel falar sobre a inteligéncia artificial, ndo ¢? A inteligéncia artificial nem ¢
uma tendéncia, mas esta de tal forma a desenvolver-se. E uma maquina poderosissima e o
profissional de comunicag@o ou se mune de ferramentas de inteligéncia artificial para fazer

o seu trabalho de forma mais eficiente e mais rapida, ou o profissional de comunicagao

vai desaparecer.
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O caminho s6 pode ser um, que ¢ inteligéncia artificial veio para ficar. A inteligéncia
artificial, s te vai roubar o teu lugar, se tu te facto ndo encontrares o teu caminho dentro
de inteligéncia artificial. E portanto, o profissional de comunicacdo tem necessariamente
de conhecer as ferramentas que estdo ao dispor no mercado, tem de selecionar as melhores

e tem de as usar no seu dia a dia.

O Marketing de influéncia, ja ndo ¢ novidade para ninguém. Ou seja, os influencers ja sao
super importantes. Nao ha marca nenhuma para sobreviver que nao tenha que trabalhar
com eles. Mas o papel que eles vao ter no futuro ¢ algo que me deixa muito curiosa. Nao
sei se € isto que vai acontecer, mas, neste momento, eles ja se superpdem a muitos jornal-
istas, opinion makers e opinion leaders, eles ja se superpdem a publicidade e eles proprios
ja criam as suas proprias marcas, que fazem concorréncia direta com outras marcas do

mercado. Portanto, o que ¢ que um influencer vai ser se isto continuar assim?
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