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A moda é uma industria multifacetada e abrangente, e abarca tanto o design e a
producdo de roupas como a promocao e venda destes mesmos produtos.

Este relatorio de estagio, explora a vertente de promocdo e comunicagdo da moda, e
em particular a forma como os influenciadores digitais afetam a disseminagdo e o
consumo da moda. Esta investigagdo tem por base o estagio desenvolvido na agéncia
Showpress Press & PR Office com o periodo de 6 meses, e nela serdo abordadas
tematicas como os influencers, marketing de influéncia, empresas de comunicagéo e
RP e tendéncias.

O objetivo deste estudo é perceber como é que, dentro do mundo da comunicacado e
RP, estes profissionais contribuem para a popularizagdo de estilos, marcas e
comportamentos de consumo. Assumimos que com as suas grandes audiéncias e forte
presenca nas redes sociais, os influenciadores efetuam uma comunicacao direta, visual
e que obtém um engajamento. Eles desempenham um papel crucial na formagéo de
opinides, ajudando marcas a posicionarem-se no mercado com estratégias de
marketing mais organicas e eficazes.

A proposta que aqui se apresenta visa explicar na fase exploratéria o enquadramento
teorico das demais tematicas, na fase generativa a experiéncia vivida na empresa de
comunicagdo e RP, e a verificacdo pratica das acdes que sdao implementadas e numa
fase final, a validacdo do argumento com base na contrastacao entre a revisao
bibliografica, e os resultados de entrevistas efetuados na agéncia de PR, e a analise de

um caso particular de sucesso de influencers.

Moda, Comunicacao, Influencers, disseminacdo de tendéncias.
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Fashion is a multifaceted and comprehensive industry, encompassing not only the
design and production of clothing but also its promotion and sale.

This internship report explores the promotional and communicative aspect of fashion,
specifically examining how digital influencers impact the dissemination and
consumption of fashion. The research is based on a six-month internship at Showpress
Press & PR Office and addresses topics such as influencers, influencer marketing,
communication and PR companies, and trends.

The goal of this study is to understand how, within the communication and PR world,
these professionals contribute to the popularization of styles, brands, and consumer
behaviors. With their large audiences and strong social media presence, influencers
engage in direct, visual communication that generates significant engagement. They
play a crucial role in shaping opinions, helping brands position themselves in the
market through more organic and effective marketing strategies.

This report aims to first present a theoretical framework on the explored themes, then
provide insights into the experience at the communication and PR agency, detailing
practical implementation of actions. Finally, it validates the argument by contrasting a
literature review with the results of interviews conducted at the PR agency and

analyzing a specific successful influencer case study.

Fashion, communication, influencers, dissemination of trends



Influencers - Também conhecidos como criadores de conteudo de sucesso que
conquistaram um publico-alvo, sdao pessoas que produzem conteldo para redes
sociais.

Insights - Compreensao, percecao, informacao interna de uma empresa.

Following - Seguir, ser seguido, referente a rede de seguidores, utilizado no contexto
das redes sociais.

Fake News - Noticias falsas ou informacao enganosa disseminada pelas redes sociais.
Likes - Definicao de publicacdes gostadas por uma pessoa, gostos, publicacbes do
interesse pessoal.

Fast Fashion - Um padrdo de producdo e consumo muito elevado, que leva a rapida
producao de pecas, mas também ao seu rapido descarte seguindo a demanda das
tendéncias.

Openspace - denominagdo que se da a um espago aberto, amplo.

Soft skills - competéncias comportamentais que as pessoas tém que ter para o bom
funcionamento interno de uma empresa.

Account Manager — profissional responsavel por gerenciar as contas e os
relacionamentos com clientes dentro de uma empresa, atua em areas como
publicidade, comunicagdo, vendas e marketing. Sdo responsaveis ainda por
desenvolver estratégias para fidelizar clientes, identificar oportunidades de negdcios e
coordenar projetos de forma a atingir metas e gerar valor tanto para o cliente quanto
para a empresa

CEO - “chief executive officer” o cargo mais alto de uma empresa, o chefe
Background - cenario que se encontra atras de algo ou algo que aconteceu no passado.
Eyewear - Oculos

Lifestyle — Estilo de vida

Stylists — Pessoas que efetuam o servigco de styling aos seus clientes, estilistas.

Real estate — Setor do imobiliario

VI



Rebrand — uma estratégia de marketing na qual fazem alteracdes a certos aspetos de
uma empresa, como o seu logotipo ou a sua imagem.

Stories — publicacdes com tempo limitado que duram apenas 24h e podem-se
encontrar em redes sociais como o instagram e o tiktok.

RP — Relagdes publicas

Para compreender melhor o funcionamento do cargo exercido pela autora na
Showpress, é necessario ter um dominio claro de certos termos e entender o que estes
implicam no contexto do trabalho diario. Os principais termos serdo apresentados um
a um, detalhando as suas fungdes e importancia.

Fittings sdo sessOes de prova de roupas, que existem para ajustar pegas ao corpo dos
modelos/clientes, garantindo que cada item tem o caimento adequado. Este servico é
oferecido pelos Stylists pessoais e pode ter presenca diretamente no espa¢o da
showpress. Este tipo de servico é mais utilizado para eventos como Globos de ouro,
Emmys, Festivais de cinema entre outros, em que exista um designer a fazer ou adaptar
uma peca especialmente para uma pessoa usar.

Shoppings ¢ a palavra que se refere ao processo em que os profissionais de moda
como Stylists, jornalistas e agentes, selecionam roupas, acessorios e outros itens
diretamente nos showrooms, lojas e marcas para o seu uso em editoriais, eventos,
publicidades e trabalhos especificos. Esta atividade esta sempre em sintonia com um
conceito, uma estética especifica e/ou moodboard.

Styling € o nome que se da ao processo de selecionar e combinar roupas e acessoérios
de maneira a criar uma composicao visualmente apelativa e/ou interessante. Quem
executa este trabalho normalmente sdo os Stylists, que atuam sempre para expressar
um conceito ou alcangar um estilo especifico desejado.

Clipping é o processo de monitoramento, coleta e analise de men¢des sobre uma
marca em qualquer meio de comunicagdo tais como jornias, revistas, revistas digitais,
blogs, editoriais, redes sociais e muito mais. O clipping é maioritariamente usado para

uso pessoal da empresa, tanto para relatorios de marca como para avaliar a eficacia de
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campanhas de PR. Este serve para identificar tendéncias e medir a visibilidade de uma
marca e o seu resultado ajuda a melhorar ou ndo estruturas de comunicagao e agdes
de marketing.

Seeding é uma estratégia de comunicacdo muito utilizada pela showpress, que
consiste no envio de produtos e informagao de forma direcionada a influenciadores,
jornalistas, atores e pessoas relevantes da atualidade/pessoas-chave do setor. O seu
grande objetivo é gerar exposicdo e engajamento de maneira organica, através da
recomendagdo ou uso destes produtos pelos seus destinatarios e desta forma alargar

a visibilidade de marcas e campanhas de forma auténtica.
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A relevancia do marketing digital é cada vez maior pois este consiste na capacidade de
alcancar um publico vasto e diversificado, de forma altamente direcionada e eficaz,
permitindo que as empresas construam relacionamentos sélidos com os clientes,
promovendo os seus produtos e servicos e viabilizando simultaneamente a
possibilidade de medir o impacto das suas estratégias em tempo real.

Os influenciadores desempenham um papel crucial no contexto do marketing digital,
especialmente nas industrias relacionadas com a moda e beleza, pois colaboram para
disseminar as tendéncias e estilos de vida, viabilizando que as estratégias de marketing
desenhadas sejam altamente eficazes

Num mundo digitalmente conectado, os influencers emergiram como protagonistas
na narrativa do consumo contemporaneo, moldando decisdes e redefinindo padroes.
Esta dissertacao explora as relaces entre influencers digitais e os canais tradicionais
de promogao e comunicacdo da moda.

Pretende-se ndo apenas compreender como os influencers moldam as perce¢des e
decisGes, mas também discernir o impacto mais amplo dessa influéncia nas praticas de
marketing e na evolugdo do cenario consumista. Sera investigado ainda a intersecao
entre comunicacgao, estilo de vida e consumo e como esta se revela como um terreno

fértil para a investigacdo e descoberta.



A comunicacao na moda evoluiu muito rapidamente, integrando sempre novos canais
de comunicacdo e novas formas de promover as marcas, os produtos e as tendéncias.,
o que envolve uma série de questdes criticas. E testemunho desta evolucdo a rapida
adogdo das marcas e das agéncias de comunicagdo das novas personagens que a
internet viabilizou, nomeadamente os influencers, ou a utilizacdo de NFT, ou ainda as
estratégias da integracdo dos prosumers, para conseguirem alcancar melhor o publico
desejado.

No ambito desta evolucdo, o caso dos influencers é dos mais relevantes e mais
utilizado pelas agéncias de comunicacdo e RP indicando que possivelmente o
marketing de influéncia sera uma estratégia de futuro acompanhando a evolucao das
redes sociais na sociedade moderna. Por outro lado, este tipo de estratégias viabiliza
orcamentos mais baixos, permitindo que as agéncias respondam a pressao dos
or¢amentos.

No entanto o marketing de influéncia ndo deixa de levantar questdes éticas, quando
os influenciadores nao divulgam adequadamente as parcerias com as marcas, questoes
de diversidade e representatividade, porque a sua influencia pode nao refletir
diversidade da sociedade em termos de raga, género ,idade, e ainda de autoestima,
pois o consumo influenciado por padrdes de beleza e estilo promovidos pelos

influencers podem impactar a autoimagem e a autoestima dos consumidores.
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Como funciona uma agéncia de comunicagdo e RP de marcas de moda, e quais os
canais utilizados para a promocao das marcas

Como é que os influenciadores digitais, que sdo atualmente um dos canais
privilegiados das agéncias, afetam as tendéncias de moda e o comportamento de
compra dos consumidores?

De que forma os influenciadores digitais estdo a ser a nova estratégia de marketing e
como funciona a capacidade de impactar o seu publico?

Em que medida os influenciadores digitais tém o potencial de moldar as escolhas dos
consumidores de moda?

Como é que estes disseminam produtos e que resultados obtém as marcas com isto?
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Compreender os diferentes canais usados por uma empresa de comunicacao e RP na
promocao de moda.

Compreender como os influenciadores digitais sdo atualmente um dos canais
privilegiados na comunicacao de moda

Aprofundar o meu conhecimento de comunicacao: Avaliar a percecao dos seguidores
em relacdo a autenticidade das recomendacdes dos influenciadores e a transparéncia
em parcerias comerciais.

Entender quais os critérios dos influencers para serem uma boa estratégia de

marketing para uma empresa.

Analisar a Demografia dos Seguidores: Compreender o perfil demografico dos
seguidores dos influenciadores de moda, incluindo idade, género e localizagao.
Estabelecer um contacto direto: estabelecer contacto com influencers de moda através
da agéncia Showpress Press & PR Office e perceber como funcionam.

Examinar o Uso de Plataformas de Midia: Avaliar quais plataformas de midia social sdo
mais eficazes para influenciadores de moda e como as preferéncias dos seguidores

variam.
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O papel das agéncias de comunicagdo e PR é fundamental para a disseminacao de
marcas, e um passo em dire¢do ao sucesso das mesmas. Os influenciadores de moda
desempenham um papel crucial nesta disseminagdo. As suas recomendacdes e analises
proporcionam uma visao valiosa sobre a qualidade, estilo e valores associados aos
produtos, influenciando as decisdes de compra dos consumidores de maneira Unica. A
capacidade destes individuos de adotar tendéncias rapidamente e comunica-las de
maneira acessivel amplifica ainda mais a sua influéncia e essa dinamica ressoa
especialmente numa induUstria onde a inovacdo e a mudanga constante sdo
caracteristicas essenciais.

Esta investigacdo visa perceber como funciona uma agéncia de comunicacao e PR na
sua generalidade, e em particular como é que as influencers séo atualmente um dos

principais canais utilizados nas estratégias de comunicagéao.
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O papel das agéncias de comunicacdo e PR é fundamental para a disseminacao de
marcas, € um passo em direcdo ao sucesso das mesmas. Os influencers de moda
desempenham um papel fundamental nesta disseminagdo. Esta investigagdo visa
perceber como funciona uma agéncia de comunicacao e PR na sua generalidade , e
em particular como é que as influencers sdao atualmente uma dos principais canais
utilizados nas estratégias de comunicagao.

Na fase investigativa procedeu-se a revisao bibliografica dos temas ligados a
comunicagdo de moda, agéncias de pr, marketing de influéncia.

Explorou-se ainda o fendmeno das Portuguese Girlies como um caso de estudo e como
grupo de influencers que atingiram um sucesso notavel no setor da moda.

Na fase generativa, explorou-se a atuacdao de uma agéncia de comunicacado e PR,
através de um estagio, que viabilizou o conhecimento pratico sobre a comunicacdo de
moda e o marketing de influéncia.

Por fim a fase avaliativa, baseou-se em entrevistas feitas a especialistas,
nomeadamente o CEO e os account manager da agéncia onde estagiei para contrastar

a opinido entre estes e as afirmacdes retiradas da revisdo bibliogréafica.
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Figura 2 — cronograma da investigacdo, autora, 2024
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Influencers e a
disseminacao de moda

através das redes sociais
. ) Design de Moda
Comunicacao Social
Tendencias
Agéncias de RP e
comunicagao
Contributo
| —
‘ Cconsumo
O papel dos influencers

no aumento do consumo

Figura 3 — Diagrama das dreas de investigacdo, Autora, 2024

O diagrama da figura 3, apresenta as tematicas que vao ser abordadas ao longo deste
documento e de que forma estas vao ser aprofundadas. Com base nestas areas foi feita
uma recolha de informacdes cruciais para o decorrer deste projeto e melhor
compreensao do mesmo.

Num mundo onde a moda ndo é apenas uma expressao visual, surge a necessidade
de desvendar os diferentes elementos numa narrativa coesa.

Esta pesquisa mergulha exatamente nesse universo, procura entender como o
consumo contemporaneo € moldado pela intersecdo entre a comunicacdo social, as
tendéncias sazonais e o design inovador na moda "A sociedade capitalista conduziu,
por um lado, a democratizacdo do consumo e, por outro, ao constante aparecimento
de novas e complexas necessidades.” (Moreira, 2011, pg.91).

O enquadramento tedrico da proposta face ao tema, “O papel dos influencers
portugueses na disseminacao e consumo de moda.”, é fundamental para estabelecer

a base conceitual e tedrica para a pesquisa pessoal. Dos primeiros topicos e teorias
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que podem ser relevantes para o enquadramento € mencionar como Os
influenciadores de moda atuam como canais de comunicacao de massa e como estes
..."sdo considerados formadores de opinido (Marques, 2020, pg.6), executando a
analise de como eles influenciam as perce¢des e o comportamento do publico.

Hoje em dia é impossivel falar de moda sem mencionar a sustentabilidade, um setor,
que enfrenta desafios significativos com o impacto ambiental e todas as questdes
éticas. Abordar a industria da moda, e o seu desafio entre o consumo excessivo e a
busca por melhores praticas de sustentabilidade é cada vez mais necessario. O cenario
tradicional do fast fashion, marcado por producdes em massa e ciclos de tendéncias
efémeras, tem levado a um consumo fora de controlo, resultando em preocupacdes
ambientais extremas.

“O aumento do consumo, aliado a rapida mudanca das tendéncias e a diminuicdo do
tempo de uso das pecas de roupa, resulta no descarte de vestuario” ( Santos. A. M.
2021, pg.11)

Atualmente existe uma nova narrativa impulsionada pelo consumo responsavel, os
proprios consumidores estdo a escolher marcas e designers que adotam praticas
sustentaveis, utilizando materiais eco-friendly, promovendo condi¢des éticas de
trabalho e fomentando a durabilidade das pecas. Este movimento nao apenas reduz o
impacto ambiental, mas também desafia a mentalidade do "descartavel" associada ao

consumo excessivo como se refere Matos. |, 2022.

O marketing de influéncia desempenha aqui um papel crucial. Influenciadores com
uma visdo mais sustentavel tém a capacidade Unica de direcionar a atencao para
marcas e praticas mais éticas. Ao destacar roupas de segunda mao, opgdes de moda
sustentavel, showrooms e estilos atemporais, esses influenciadores redefinem padrdes
estéticos e incentivam seguidores a repensar as suas escolhas de moda. Mas como
podem estes Influencers fazer uma melhor influencia as praticas éticas do mundo da
moda sem perderem a sua identidade pessoal?

A autenticidade desempenha um papel central nesta equagdo. Influenciadores que
genuinamente abracam e promovem o consumo responsavel tém uma influéncia
significativa sobre os seus seguidores. A medida que compartilham experiéncias

pessoais, dicas de estilo sustentavel e destacam marcas comprometidas com praticas
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éticas, contribuem para uma mudanca cultural na percecdo do consumidor e uma
maior rede de disseminagdo de contelido de consumo positivo como refere Zanirato
e Rotondaro, 2016.

A intersecdo entre consumo e sustentabilidade na moda exige uma transformacao
profunda. O marketing de influéncia emerge como uma ferramenta poderosa para
catalisar essa mudanca, conectando os consumidores conscientes a marcas, designers,
mas sobretudo, a informacdes de praticas mais saudaveis. Ao fazer isso, os influencers
desempenham um papel crucial na constru¢do de uma induUstria da moda mais
consciente e sustentavel e praticam assim o que se denomina como influencia ao

consumo positiva.

Remetendo para a histéria digital, a criagdo das redes sociais marcou uma revolugdo
na forma como nos conectamos, compartilhamos e nos relacionamos. O seu inicio deu
origem ao mundo complexo que hoje molda a interacdo humana de maneiras
inimaginaveis. Plataformas como o Friendster (2002) e o MySpace (2002) foram
algumas das primeiras redes sociais que pavimentaram o caminho para o
desenvolvimento do fendbmeno das redes sociais na internet, contudo, foi o surgimento
do Facebook em 2004 que verdadeiramente definiu o capitulo inicial, transformando
as redes sociais num fendmeno global.

A medida que o Facebook se expandia, sequido por outras plataformas como o Twitter,
o Instagram e o LinkedIn, testemunhamos uma mudanca no mundo digital inigualavel.
“E, no inicio do séc. XX, que surge a ideia de rede social, a ideia de que as relacdes
sociais compdem um tecido que condiciona a acdo dos individuos nele inseridos.”
(Ferreira, 2011, pg.210).

A importancia das redes sociais transcende-se a uma conectividade virtual, elas
tornaram-se forcas moldadoras de opinides, disseminadoras de informacdes e arenas
para a expressao individual. O surgimento destas trouxe desafios para a sociedade

contemporanea tais como o surgimento das fake news segundo Allcot and Gentzkow,
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2017, o impacto na saude mental, segundo Fidalgo, 2018 e as preocupagdes com a
privacidade segundo, Magnagnagno, Luciano e Silva, 2015.

O vicio relacionado com as redes sociais tornou-se uma preocupagao crescente na
sociedade contemporanea, especialmente entre os jovens. Enquanto essas plataformas
inicialmente prometiam conectividade e interacdo social, estudos recentes, tém
destacado tanto os beneficios quanto os riscos significativos associados ao seu uso
excessivo, Damas, 2023, sp.

O estudo publicado pela Lusa, 2023 no Diario de Noticias, prova que o tempo
despendido nas redes sociais, particularmente por adolescentes e jovens adultos, tem
aumentado de maneira alarmante, comprovando que em Portugal 99% dos jovens usa

redes sociais a partir dos 13 anos de idade e 86% admite estar viciado.

Internet use by 16-29 year olds in the EU, 2014-2022
(%)

100
90

2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022
= Participating in social networks* = Internet banking = Doing an online course (of any subject)
— Reading online news sites/newspapers/news magazines = (ivicor political participation
Data for 2020 are estimates. 2021: Break in time series.
*(reating a user profile, posting messages or other contributions on social media platforms, etc. p
eurostat

Figura 4 - Grdfico da Eurostat quanto ao tempo de internet

gasto em engajamentos, 2023

Como ferramentas de comunicacdo omnipresentes, as redes sociais moldam nao
apenas a forma como nos relacionamos, mas também como entendemos e
participamos no mundo ao nosso redor. Representado na figura n°4 , um grafico da

Eurostat que analisa as utilizacdes da internet na Unido Europeia, confirma que a
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maioria dos jovens, cerca de 84%, usa o seu tempo na internet para consultar redes
sociais, o que esta de acordo com Marcela. A (2023)

Pesquisadores tém evidenciado que a libertacio de dopamina associada as
notificacbes e a obtencdo de "likes" cria um ciclo de recompensa que pode levar a
dependéncia. Segundo Alberto Crego, especialista em neurociéncia psicoldgica, “No
caso do uso de telemodvel e redes sociais, essa libertagdo de dopamina acontece em
doses baixas e por picos, o que nos deixa reféns da utilizagdo continua e incessante
destes dispositivos.” (Crego. A. 2023 el. al. Gongalves. S. 2023)

A constante busca por validacdo social e a exposicdo a padrdes inatingiveis de
perfeicdo nas redes contribuem também para problemas de saude mental, como
ansiedade e depressao tais como os referidos anteriormente.

Por outro lado, as redes sociais também tém demonstrado também beneficios, como
a facilitacdo da comunicacéo, a criagdo de comunidades online e o proporcionar de
um acesso rapido a informacéo.

No entanto, o equilibrio entre os aspetos positivos e negativos é delicado, e o desafio
estd em encontrar uma abordagem saudavel para o uso dessas plataformas.

Neste cenario testemunhamos a ascensao dos influenciadores digitais que desafiam

as normas estabelecidas, enquanto a sociedade que serve vive em constante mudanca.

O fendmeno dos Digital Influencers foi dado como muito importante para a revolucao
da comunicacdo digital, marcado por pessoas normais em plataformas como o
YouTube e blogs, evoluiu para uma rede complexa de criadores de conteudo que nao
apenas moldam as tendéncias, mas também desempenham papéis fundamentais na
forma como a sociedade contemporanea consome e recebe informagdes.

Para uma melhor explicagdo deste fendmeno, existem varios tipos de influencers e
estes estdo divididos por categorias, sendo elas: microinfluencers (até 10.000
seguidores); mesoinfluencers (10.000 a 1.000.000 seguidores) e macroinfluencers (mais

de 1.000.000 de seguidores) (Boerman, 2020, pg.199 e Marques, 2020, pg.6). Existe
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ainda uma tipologia de nome, os nano influencers. Os nano influencers sédo individuos
gue possuem um numero relativamente pequeno de seguidores nas redes sociais,
geralmente na faixa de alguns milhares ou até dezenas de milhares. Eles sdo
considerados uma categoria especifica de influenciadores digitais, com uma base de
seguidores menor em comparagdo com os macro e microinfluenciadores.

A criacao desta categorizacao de nano influencers nao pode ser atribuida a uma pessoa

especifica, pois evoluiu organicamente com o crescimento da influéncia digital.

2023 influencer preferences: a visual overview

19% 12%
Nano-influencers Micro-influencers Macro-influencers Mega/Celebrity
influencers

Figura 5 — grdfico de Gift Campaign quanto a estudo de
Influencer Marketing Hub referente &s preferéncias de

Influencers por parte de casos de estudo, 2023

Como podemos verificar na figura n°5, um grafico da GiftCampaign, com base no
estudo de Influencer Marketing Hub, a ascensao destes influencers de menor alcance
tem vindo a aumentar na preferéncia do publico. Este aumento pode ser entendido
como uma resposta a saturacdo e a comercializagdo crescente nas campanhas de
marketing de influéncia, referido por Gift Campaign, s.a, s.p, 2023.

A importancia dos Digital Influencers reside na capacidade singular de construir
comunidades engajadas e auténticas em torno de interesses compartilhados variados

e nao no Following. A sua emancipagdo é evidente na liberdade de expressao que
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exercem, muitas vezes desafiando as normas convencionais e oferecendo perspectivas
e estilos diversos.

"0 discurso circulante sustenta que os influenciadores sao aqueles que tém algum
poder no processo de decisdo de compra de um sujeito; poder de colocar discussdes
em circulacdo; poder de influenciar em decisdes em relagado ao estilo de vida, gostos

e bens culturais daqueles que estdao em sua rede” (karhawi, 2020, pg.48)
Segundo Vieira, 2020, o papel de um “digital influencer” é muito importante, e na moda
o seu papel é controverso e apresenta desafios, como o da promocdao do consumo
excessivo. A problematica aqui apresentada segue uma visdo, com foco no uso dessa
influéncia de maneira responsavel e ética, tendo em consideracdo o seu impacto no
publico e na industria.

Os influenciadores intervém como pontes entre marcas e consumidores, visando
experiéncias de consumo mais personalizadas e auténticas. Através do recurso a
plataformas como o Instagram, o TikTok, e a podcasts, blogues etc.. ndo apenas
recomendam produtos, mas também promovem a partilha de experiéncias de vida,
opinides e valores. Essa transparéncia ressoa na sociedade de hoje, na qual a
autenticidade é bastante valorizada.

A sociedade contemporanea é, portanto, confrontada com a tarefa da escolha entre os
influenciadores que agregam valor genuino e aqueles que se perdem na busca
desenfreada de popularidade. Quando nos referiamos aos influenciadores digitais
inicialmente focavamos a atencdo em individuos carismaticos e carregados de
seguidores nas redes sociais, sendo a sua capacidade de ter impacto nas decisdes de

compra reconhecida pelas marcas.

"o surgimento do Marketing Digital, que ocorre devido o surgimento da Internet nos
anos 1960 (...) consequentemente o surgimento das redes sociais e logo apds o
desenvolvimento e a propagacao dos aplicativos para dispositivos moveis ou nao, as
organizagdes viram-se de certa forma "obrigados” a se fazer presente nesse meio

digital.” (Pugliesi. G, 2016, pg,3)
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A medida que as plataformas de redes sociais expandem e a autenticidade se torna
cada vez mais uma moeda valiosa para os influencers, cria-se uma transicdo que
representa uma mudanga de paradigma no mundo do marketing, onde a énfase se
encontra na construcdo de conexdes significativas com publicos especificos ou mais
abrangentes a um custo mais baixo, (Barreiro, Breda, Dinis, 2019).

Marcas perceberam que, muitas vezes, a autenticidade e a confianca residem em
parcerias com influenciadores que mantém uma relacdo mais proxima com os seus
seguidores.

O marketing de influéncia ndo é apenas sobre niUmeros impressionantes de seguidores
é sobre narrativas auténticas, relagdes genuinas e a capacidade de impactar escolhas
de consumo. O poder dos influenciadores agora transcende a simples promocao de
produtos, transformando-se em narrativas envolventes que se conectam com
comunidades especificas.

Embora seja uma estratégia de marketing digital relativamente nova existe uma
necessidade de enquadrar os influencers e ajusta-los as caracteristicas da empresa pois
podendo tratar-se de uma estratégia com muitos beneficios, também tem as suas
limitagdes, Mailchimp, 2024.

Trabalhar com influenciadores que nédo se alinham com os valores e caracteristicas de
uma empresa pode ter sérios efeitos negativos, tanto para a imagem da marca quanto
para os resultados das estratégias de marketing. Quando os influenciadores
representam valores ou comportamentos opostos aos que a empresa deseja
comunicar, isso pode gerar uma desconexao que compromete a credibilidade e a
autenticidade da marca perante o publico-alvo, dai a necessidade de uma escolha
adequada & empresa, visando o histérico e a compatibilidade do influencer.

Um dos principais riscos desta estratégia sao as crises de reputagdo, que podem
ocorrer quando o influenciador estad envolvido em polémicas. Isto ndo so afeta
negativamente a percecdo publica de uma marca como também pode afastar clientes
e parceiros da mesma. Esta falta de alinhamento adequado com influenciadores pode
resultar em campanhas pouco eficazes, com baixo engajamento e resultados

negativos.
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Apesar de tudo, os resultados desta estratégia sdo bastante evidentes. E uma estratégia
que tem obtido mais taxas de conversdo, mais engajamentos e retornos do que as
publicidades tradicionais.
"- 90% dos marketeers consideram o marketing de influéncia eficaz
- 67% das marcas recorrem ao Instagram para realizarem marketing de influéncia;
- 45% usam o TikTok; 43% o Facebook; 36% o YouTube; 16% o LinkedIn; e 15% o
Twitter” (Marco.G, s.a, s.p 2020)

Segundo a Influencer Marketing Hub, 2024, em 2017 apenas 37% das empresas que
participaram nos seus estudos, tinham um plano de investimento para esta estratégia
do marketing de influencia. Em 2024 estas estatisticas subiram para os 85.8% o que
demonstra estatisticamente a aposta que esta a ser feita nesta estratégia e os
resultados positivos que esta esta a trazer. No grafico da figura n°6, é apresentado um
grafico da Lingia, 2023, onde constam os métodos de medicdo das taxas de sucesso E
engajamento desta estratégia, estudo este feito entre marketers, responsaveis pelos

departamentos de marketing das empresas.

WHAT ARE YOUR TOP 3 MEASURES OF SUCCESS FOR
YOUR INFLUENCER MARKETING PROGRAMS?

ENGAGEMENT RATE

REACH (CPM)

BRAND LIFT/
SHARE OF VOICE

CONVERSIONS (SIGN UPS)

TRAFFIC (CTR)

SALES

THE QUALITY OF
THE INFLUENCER

INCREASE IN
FOLLOWERS

PRODUCTS ADDED 1L48%
TO CART

OTHER .sm

Figura 6 - grdfico da Lingia, onde demonstra como se medem
as taxas de sucesso da estratégia de marketing de influéncia,
2023
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Segundo Rita R, s.d, a primeira agéncia de comunicacao foi fundada em 1841, nos
estados unidos, com o simples proposito de gerir campanhas publicitarias. Apenas
depois desta data surgiram os principais meios de comunicagdo como a radio, a TV, a
internet e ndo menos importante as redes sociais.
Até entdo, as ditas agéncias de comunicacdo eram na verdade, empresas publicitarias
e de sistemas de web (Thiago B. 2017, s.p) e s6 depois da crise econdmica dos estados
unidos no inicio do século XX, é que as empresas tiveram uma necessidade de
gerenciamento das interagdes com o publico e de moldar a opinido publica e a sua
imagem.
Surge entdo vy Lee, conhecido como o pai das relagdes publicas por muitos, este
trabalhava em Nova lorque como repérter de um jornal, até que em 1906 se tornou
representante de um grupo de mineiros e em 1912 da companhia de carris da
Pennsylvania. Segundo Encyclopaedia Britannica, 2024, o trabalho deste foi algo
revolucionario, oferencendo o melhoramento da imagem publica dos seus clientes e
humanizando as relagdes imprensa/publico, publicando o primeiro comunicado de
imprensa, a "“Declaragdo de Principios”. Neste documento ele propunha a
transparéncia, e o compromisso ético como papeis fundamentais para o trabalho de
relaces publicas, aspeto que até entdo nao era praticada e residia na manipulagdo da
informagdo e ocultacdo da propaganda. Ao propor algo de parecer simples, este
construa simultaneamente relacdes de confianca e informacdes uteis e verdadeiras ao
publico. Esta declaragdo vinha alterar tudo em relagdo as praticas anteriormente
implementadas e com esta nova abordagem ética e comunicativa, estabeleceu as
bases para as praticas modernas de RP, colocando a comunicacdo honesta e
transparente como um elemento essencial na interacdo entre empresas e o publico,
News Museum, s.a, s.d, s.p.

“Ilvy Lee é considerado o pai das Relacdes Publicas. E de sua autoria uma famosa
declaracao de principios que explicava e apresentava algumas diretrizes do oficio que

acabara de vislumbrar.” (Tiago Zaidan, 2010, s.p)
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O surgimento de empresas de comunicagao e relacdes publicas torna-se entdo uma
resposta estratégica a evolucao das necessidades empresariais e sociais, a medida que
as organizagdes passaram a perceber a importancia de construir e manter uma boa
reputacao publica e & necessidade crescente de marcas e organizagdes se conectarem
de forma mais eficaz com os seus publicos. Os seus pontos de atuacao sao, a gestao
de marcas, consultoria de comunicagao e branding, PR digital, gestdo de redes sociais,
assessoria de imprensa, planejamento de eventos, campanhas de marketing, e, em
tempos mais recentes, o gerenciamento de estratégias de marketing digital e de
influéncia.

Com o avanco tecnoldgico e o surgimento de uma variedade de canais digitais, as
empresas de comunicacao adaptaram-se para integrar novas ferramentas e
estratégias, como o marketing de influéncia, que se mostrou uma maneira altamente
eficaz de alcangar e engajar o publico atual. Essa transformacgéao foi impulsionada pelas
mudancas nos habitos de consumo de midia, com cada vez mais pessoas a procura de
recomendacgdes e opinides de influenciadores digitais. Isso tornou essencial que as
marcas criassem conexdes auténticas e estratégicas com as suas audiéncias. Diante
desse cenario, empresas de rela¢cdes publicas e comunicagdo ajustam continuamente
as suas abordagens para acompanhar as demandas e tendéncias em constante

transformacgao, uma delas a representacao de marcas e a criacdo de showrooms.

Os showrooms desempenham um papel crucial na promocao da moda.

Ao disponibilizarem cole¢des para uso temporario, os showrooms permitem que
profissionais da moda, como stylists, jornalistas e influenciadores, tenham acesso a
pecas para editoriais, campanhas ou eventos, sem que seja necessario adquirir essas
roupas. Esse processo ndo s6 prolonga o ciclo de vida das pecas, como também
contribui para uma reducdo significativa da busca por novos produtos. Além disso,
permite que as roupas circulem por mais maos e tenham maior visibilidade,

promovendo as marcas sem que seja necessario recorrer ao consumo imediato.
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"By adopting temporary and shared use of resources, fashion companies can
contribute to a less wasteful industry, embracing new circular and sustainable
models." (Rinaldi e Testa, 2015, pg.212)

Ao manter as pegas em circulacdo através dos showrooms, as marcas podem reduzir o
volume de roupas nado vendidas ou descartadas, evitando que estas acabem em
aterros. Para além disso, o showroom proporciona uma experiéncia de moda mais
consciente, ao incentivar os consumidores e profissionais a valorizar a qualidade e a
durabilidade das pegas, em vez de cederem a cultura do descarte rapido. Foi este o
seu propésito de existéncia em Portugal, vinha da necessidade dos Stylists de televisao

e publicidade de adquirem pegas no comércio local, proferido por Cardoso, 2019.
Os showrooms ndo sdo apenas uma ferramenta de marketing, mas também um
contributo significativo para uma industria da moda mais ética e sustentavel,

permitindo o uso responsavel de recursos e prolongando a vida util das roupas.

34



5898908900080 06906969696969
1896969089069 656858580896896
189896968989 6069069089589896
1589696896969 696969696969

189896969569 6!

98989696969
1§69 69069696969 069069898969 6
9898908908909 09069069096969

16969689 85856969856856969 &
196968826969 856969658969
1 6969696985 8869696969 89 &
15656569 6565085656565 65 65



j’SHcﬁx*x;fPREssil

PREESES AND FR OFFICTE

Figura 7 — Logotipo atual da Agéncia, Facebook, 2016

A Showpress Press & PR Office, fundada em 2002, é uma agéncia especializada em
comunicagao, relagdes publicas e gestdo de imagem, com foco nas areas da moda, beleza
e lifestyle. A empresa oferece uma gama diversificada de servicos que vao desde a
assessoria de imprensa até a organizacao de eventos e gestdo de redes sociais. Através de
uma abordagem estratégica, a Showpress tem como objetivo promover a visibilidade e
credibilidade das marcas que representa, posicionando-as de forma eficaz no mercado.
As suas areas de atuacdo/competéncias técnicas sao variadas, sendo elas:

Assessoria de Imprensa e Relagoes Publicas: A Showpress gere a comunicagao entre
as marcas e os meios de comunicagao social, garantindo que os seus clientes tenham
uma presenca forte e consistente na imprensa. Isto inclui a elaboragcdo de press
releases, contacto com jornalistas, e a promogao de eventos que envolvam a imprensa
e influencers. De momento trabalham com as marcas: Lacoste, Gant, Levi’s, Luis Onofre,
Luis Carvalho, Carlos Gil, House of Wild Flowers, Portugal Jewels, Alves Gongalves,
Mestre Studio, Cal Pfungst e Luxotica. Tem ainda colecbes rotativas do setor de
finalistas do sangue novo da moda lisboa.

Consultoria de Comunicacao e Branding: A agéncia oferece servigos de consultoria
para marcas que pretendem definir ou redefinir a sua imagem. Com base numa analise

do mercado e do publico-alvo, a Showpress desenvolve estratégias de comunicacao e
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branding que ajudam as marcas a fortalecer a sua identidade pessoal e
posicionamento.

Organizacao de Eventos: A Showpress organiza e coordena eventos para as marcas,
como langamentos de produtos, desfiles de moda, e eventos de networking. A agéncia
cuida de todos os aspetos da producao do evento, desde o planeamento logistico até
a gestdo dos convidados, garantindo que a mensagem da marca é comunicada de
forma eficaz, alguns dos seus clientes foram, Vogue, Adidas, H&M, Zara, El Corte Ingles
entre muitos outros.

Gestao de Redes Sociais: A agéncia oferece também servicos de gestdo de redes
sociais, desenvolvendo conteudos estratégicos para marcas no Instagram, TikTok, e
outras plataformas digitais. Através da criacdo de campanhas criativas e alinhadas com
as tendéncias do mercado, a Showpress ajuda as marcas a aumentar a sua presenca
online e a interagir com os seus publicos de forma mais direta.

PR Digital: A existéncia de campanhas de PR Digital, € uma estratégia de comunicagdo
online para promover as marcas a construir a sua reputacao num ambiente digital de
forma a engajar o publico e construir relacionamentos positivos com os publicos-alvo,
entre os seus beneficios estdo o maior alcance da marca através de diversas
plataformas digitais, a reputagdo da marca fortalecida e a construcao de reputacao e
autoridade que ajuda a estabelecer a credibilidade e a conexdao com os seguidores.

A Showpress integra ainda o setor do showroom, um espaco fisico onde as marcas
expdem as suas colecdes para profissionais da industria, como jornalistas, influencers,,
stylists e agentes . O showroom da Showpress serve como uma ponte direta entre as
marcas e os media, permitindo que os produtos sejam apresentados de forma tangivel
e acessivel, aumentando as probabilidades de serem escolhidos para editoriais,
eventos, desfiles e campanhas promocionais proporcionando mais visibilidade as
marcas por este representadas.

A presenca de um showroom tem algumas vantagens para uma empresa destas sendo
algumas delas:

Exposicao Direta das Marcas: O showroom permite uma interacdo direta entre as

marcas e os profissionais da industria, criando oportunidades de visibilidade imediata
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e proporcionando um contacto fisico com os produtos, algo que ndo pode ser
replicado no ambiente digital.

Facilitagdo do Trabalho dos Media e Stylists: Jornalistas e stylists podem visitar o
showroom para explorar novas colecbes e escolher pecas para editoriais, eventos,
campanhas ou publicidades, o que facilita o seu trabalho e aumenta as probabilidades
de que as marcas ali representadas tenham uma presenca mais forte nos midia.
Acompanhamento Personalizado: A equipa da Showpress oferece um
acompanhamento personalizado a quem visita o showroom, garantindo que cada
marca é apresentada da forma mais eficaz e estratégica possivel, aumentando a sua
exposicao e relevancia, oferecendo ainda um atendimento mais personalizado com um
acompanhamento em toda a sua extensao e styling.

Refor¢o da Identidade de Marca: Um showroom também permite que as marcas
reforcem a sua identidade e valores, criando um ambiente que reflete a esséncia da
marca e promovendo um storytelling visual na exposi¢cao das suas pecas.

O CEO desta agéncia € Luis Pereira, conhecido por ser um visionario no mundo da
producao de moda. Fundou a Showpress em 2002, que no inicio da sua existéncia tinha
como nome Showroom, mas que se alterou passado 2 anos pela sua banalidade
(mencionado pelo proprio). A sua primeira localizacdo foi na Avenida da Liberdade,
nimero 212 num espaco de 450m2, onde a empresa contava com varias salas
destinadas a uma marca por divisao, contudo, com a pandemia em 2020 e o aumento
das rendas, a showpress mudou de localizagao para a Rua do Arco de Sdo Mamede,
em Sdo Bento apostando agora num espago mais amplo de categoria openspace, o
que fez com que as marcas tivessem todas a mesma visibilidade num s6 espaco, algo

que ndo era possivel na sua outra localizagao.

Na sociedade contemporanea, onde a comunicacao digital e as redes sociais tém uma

importancia crescente, o papel de uma agéncia como a Showpress é cada vez mais
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essencial. Através de uma combinagdo de estratégias de comunicagdo, branding e
marketing digital, a Showpress ajuda as diversas marcas a manterem-se relevantes
num mercado altamente competitivo e em constante evolugdo. O showroom, em
particular, oferece uma vantagem Unica, ao criar um espaco fisico de interagdo que
complementa as estratégias digitais. Esta abordagem é essencial para criar uma
experiéncia de marca completa, que vai além das limitacdes do online e reforca o

vinculo entre as marcas e os seus publicos num espago so.

Figura 8 — Showroom da Showpress, Autora, 2024
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A showpress tem um background de trabalho com uma ampla variedade de marcas,
tanto de moda como de lifestyle, demarcando a sua experiéncia no setor ao longo dos
anos. De maneira a demonstrar o compromisso com a inovagao e o acompanhamento
de tendéncias, a showpress promove marcas que de alguma maneira se destacam,
tanto pelo design como pela qualidade e o seu impacto. Dito isto, as marcas com que
trabalharam no passado (que estdo representadas na figura 9) sdo: Ana Salazar,
Aristocrazy, Black Limba, Burberry, Carhartt, Chilli Beans, Clarks, Clays, Converse, David
Catalan, Decenio, Diesel, Dino Alves, Embassy, Eureka, Flylondon, Fracominia,
Griffehairstyle, GQ, Guess, H&M, Happy Socks, Hello Kitty, Henry Cottons, Hugo Boss,
Hyena, Imauve, Ines Torcado, Juliana Herc, Lee, Life Bag, Lion of Porches, Lola, Luis
Buchinho, Maxima, Maria Martinez, Massimo Dutti, Melissa, Miguel Vieira, Mr. Boho,
Muu, Nuno Baltazar, Oitoemponto, Outro, Oticas OCR, Oysho, Pedro Pedro, Pelcor,
Portugal Jewels, Primark, Ricardo Preto, Ricardo Vila Nova, Steve Madden, Susana

Bettencourt, Tods, Valentim Quaresma, Vogue, West Mister, Wrong Weather, Zara e

Zippy.
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Figura 9 — Past Clients, site oficial
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Durante o decorrer do periodo de estagio a autora trabalhou ativamente com 17
marcas dividias em marcas internacionais, nacionais e o projeto PR Colab (Novos
Criadores, Modalisboa). De momento constam no showroom, a Lacoste, a Levi’s, a
Luxottica e a Gant a representar as marcas internacionais a serem comunicadas pela
agéncia. As marcas nacionais atualmente representadas pela empresa sao: Alves
Gongalves, Carlos Gil, Cal Pfungst, House of Wild Flowers, Luis Carvalho, Luis Onofre,
Mestre Studio e Portugal Jewels, todas elas englomerando marcas de vestuario,
calcado, acessorios, e eyewear. A showpress representa ainda as colegdes dos novos
criadores finalistas do concurso Sangue Novo da Modalisboa de forma a impulsiona-
los como designers e a lanca-los diretamente no mercado, esta representa-os
gratuitamente durante uma a duas estacdes, a agéncia denomina este projeto de PR
Collab. Os designers deste projeto que estavam expostos aquando do estagio eram
Arndes, M.Plateau, Barbara Atanasio, Mestre Studio, CalPfungst, Maria do Carmo

Studio e por fim a finalista do projeto 2024, ISZA.
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A equipa da Showpress quando a autora deu inicio ao estagio integrava elementos
que deixaram a agéncia, enquanto novos membros foram integrados, contribuindo
com diferentes perspetivas e competéncias. Houve uma reorganizagdo de fungdes e
cargos dentro da equipa o que refletiu o crescimento e a adaptacao as novas
exigéncias e objetivos da empresa. Posto isto, serdo apresentados dois organogramas
que representam as estruturas organizacionais no inicio do estagio (Figura 10) e no
seu término (Figura 11). A equipa conta atualmente com 4 account managers, 1 gestor
de showroom e 3 estagiarios, estando dois posicionados no setor de showroom, e o

terceiro a executar a tarefa de clipping.

Account Manager Account Manager
Inés Padinha Margarida Paiva

Account Manager
Marta Duarte

Figura 10 - Estrutura organizacional da Showpress, Autora, 2024

Account Manager
Inés Padinha {on
maternity leave)

Account Manager Account Manager
Mariana Costa Patricia Domingues

Account Manager of
replacement
Carlota Vieira

Figura 11 — Estrutura organizacional atual da Showpress, Autora, 2024
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Devido a mudanga de elementos de equipa durante o periodo de estagio da autora,
foi decidido que seriam apresentados os elementos que atualmente ainda sdo
empregados pela Showpress, explicando os seus papeis dentro da empresa e em
outros projetos.

A Patricia Domingues, de 36 anos, formou-se em jornalismo e trabalhou cerca de 10
anos como jornalista de moda e beleza, tendo sido chefe de redagdo na Vogue
Portugal. Na area da comunicagdo, trabalhou em agéncia marcas como a Loewe
Perfumes, Guerlain, Louis Vuitton e grupo Luxottica, tendo depois como freelancer sido
responsavel por levar a marca portuguesa Buzina até a semana de moda de Sao Paulo.
Atualmente, é account manager na Showpress, onde trabalha a comunicacao de marca
da Lacoste, Levi's e Luis Onofre, e continua a escrever publica¢des para revistas como
a Maxima e Saber Viver.

A Inés Padinha, de 38 anos, licenciou-se em Design de Moda, area onde também
concluiu o seu mestrado. E atualmente a pessoa de comunicacdo que est4 na agéncia
a mais tempo, desde 2013. Apesar da sua paixao ser vitrinismo e producgado de eventos,
acabou por compilar ambas as paixdes, e mais, e ter um cargo de account manager na
showpress, sendo responsavel pelas marcas Carlos Gil, Mestre Studio, CalPfungst e PR
Collab. Trabalhou ainda como content manager para uma empresa de publicidade,
trabalhou na Eurovisdao como acreditation assistant e na Food Events Network como
coordenadora de eventos paralelos com a web summit. Apesar de amar o que faz,
encontra-se de baixa de maternidade e esta a trabalhar em acompanhar o crescimento
dos 2 filhos, um cargo que a autora considera também de bastante importancia.

A Carlota Vieira, de 23 anos, que veio substituir a Inés no cargo de account manager,
é licenciada em Economia pela Universidade de Aveiro e tirou mestrado em Gestdo de
IndUstrias Criativas na Universidade Catdlica. Os seus primeiros passos no mundo do
trabalho foram como integrante da equipa de marketing de uma produtora de festivais
de musica e essa experiéncia ndo sé a aproximou mais do universo dos eventos como
também despertou o seu interesse por marketing e comunicacdo. Estagiou na

Showpress, onde ficou como colocada no final do seu estagio. Trabalhou ainda numa
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colaboracao na producdao do evento do Rock in Rio, Lisboa que foi um dos seus
maiores projetos até a data.

A Mariana Costa de 26 anos, € licenciada em gestdo de Comunicacao e Marketing com
especializagdo em Design Gréafico e tirou o mestrado recentemente em Design de
Novos Materiais na Elisava, em Barcelona. Trabalhou para empresas como a IF
Comunicacao, a BirdSong e para o centro de investigacao da Nova SBE. Trabalha como
account manager na Showpress desde junho de 2024 onde é responsavel pelas marcas,
Luis Carvalho e Gant. Esta tem o seu préprio atelié criativo onde partilha alguns
hobbies como carpintaria, bordados e colabora¢des com outros artistas.

Paulo Subtil de 51 anos, formou-se em Design de Moda e a sua paixao pelo setor das
peles fez com que trabalhasse durante 15 anos como Head Designer Assistant para a
designer Isilda Pelicano. Trabalha entdo ha 14 anos para a Showpress como gestor de
showroom juntando o seu amor por moda com a sua paixao por processos criativos.
Por ultimo e mais importante, o “chefe” Luis Pereira, de 55 anos. Comecou a sua
carreira no mundo da moda como manequim, e expandiu o0 seu interesse para os
setores dos desfiles e produ¢do de moda. Quando trabalhava como Stylist para um
programa televisivo apercebeu-se da auséncia de um lugar apenas para efetuar
shoppings e criou entdo o seu showroom. A empresa Showpress Press & PR Office foi
criada em 2004, e desde entao que produz o backstage de muitos eventos de moda,

sendo os mais reconhecidos a Modalisboa e o PortugalFashion.
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O mercado de Comunicacao em Portugal tem vindo a crescer ao longo dos anos, e a
concorréncia tem-se tornado notoéria. Embora nem todas as agéncias pratiquem o
mesmo tipo de servicos e especializacOes, estas oferecem areas de atuagdo bastante
parecidas. Ao analisar o panorama geral de agéncias cujos servicoes mais se
assemelham com os oferecidos pela showpress, destacam-se a Companhia de

Solugdes, a BirdSong, a Global e a Pressclub.

A Companhia de Solucdes foi fundada em 2004 no Porto e é uma agéncia de
comunicagdo focada em estratégias de comunicagdo integradas, operando nas areas
da moda, da beleza e lifestyle. Opera também em Lisboa, e os seus trabalhos
abragngem assessoria de imprensa, criagdo de conteudos, gestao de influenciadores,

producdo de eventos e contam ainda com um showroom de imprensa.

C.

COMPANHIA

Figura 12 — Logotipo, Companhia das Solucdes

A BirdSong Lisboa foi fundada em 1998 em Lisboa, e posicionou-se inicialmente
apenas no mercado portugués e no setor da moda. Hoje é uma agéncia de
comunicacdo e relagcdes publicas especializada em criacdo de conteudo, eventos,
relacbes publicas e campanhas criativas e inovadoras ja incluindo também os setores
da beleza, lifestyle e design. A empresa desenvolveu projetos marcantes em

colaboracao com marcas de luxo como a Louis Vuitton e a Loewe.
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Figura 13 — Logotipo, BirdSong

A Global ( GlobalPress), fundada em 2000 com sede em Lisboa, € uma agencia de
comunicagdo estratégica, relacdes publicas, marketing digital, eventos e consultoria
para os setores de luxo, turismo, moda e lifestyle. Recentemente passou por um
rebrand de GlobalPress para Global para reforcar a sua proximidade com os seus
parceiros e com a Public Relations Global Network (PRGN), uma rede internacional de
agencias de comunicacao da qual € membro. A sua estrutura boutique tem a vantagem
de ser um diferencial para com as outras e trabalha com clientes renomados como a

Rolex e a Dior.

GLANBAL.

Figura 14 — Logotipo, Global

A PressClub foi fundada em 1997 e considera-se uma agencia de comunica¢do com
uma larga experiencia em Relagdes publicas, assessoria mediatica e marketing de
influencia. Trabalho os setores do real estate, grande consumo, turismo, hotelaria,
lifestyle, luxo e moda. A sua metodologia envolve a atencdo minuciosa aos detalhes
para que cada projeto que realizam seja executado de forma impecavel. A Pressclub
conta também com um showroom, onde trabalham com marcas casuais e de luxo

como a Dior e a Longchamp.
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PRESS CLUB

COMMUNICATIONS & PR OFFICE

Figura 15 — Logotipo, PressClub
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A autora, licenciada em Design de Moda, tinha uma grande necessidade de explorar
os varios setores da moda, ja na reta final da sua formacdo, nomeadamente o da
comunicagao de moda, que sempre foi do seu maior interesse. A necessidade de obter
conhecimento e desenvolvimento profissional fez com que esta tivesse preferéncia
pela area da pratica, o estagio.

A experiéncia numa agéncia de comunicagao proporcionaria um contacto direto com
diversos setores distintos tais como, organizacao de eventos, relacionamentos com os
midia, producao de moda e ligacao direta com influencers e Stylists e showroom, o

que fortaleceria as competéncias técnicas e interpessoais da autora.

O processo de candidatura foi prolongado ja que a empresa passava por mudancas
internas. A intencao de estagiar da autora ja era evidente, e a busca por empresas
viaveis deu inicio em agosto de 2023 mas a obtencdo de respostas das diversas
empresas foi demorada. Houve uma pequena selecdo de empresas de interesse e
foram feitos curriculos e portfélios para cada uma delas, sendo ajustados ao cargo e a
empresa, para uma melhor qualificacdo. Estes foram enviados por meio dos canais de
recrutamento das empresas e/ou por email. Como mencionado anteriormente, a
autora enfrentou um periodo de espera por respostas um pouco longo, o que a levou
a ter a entrevista para a showpress, apenas em novembro de 2023, onde teve a chance
de demonstrar as suas competéncias, o seu interesse e a sua aptiddo para o cargo.

A autora foi selecionada pouco tempo depois para uma semana de experiéncia em

marco de 2024 e acabou por executar o estagio até outubro.
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As competéncias comportamentais mais conhecidas por soft skills sdo as habilidades
interpessoais e comportamentais que afetam como as pessoas se comunicam num
ambiente de trabalho, estas, sao essenciais para a ascensao de uma empresa e para o
seu bom funcionamento pois facilitam a comunicacdo interna da equipa e criam
simultaneamente um ambiente de trabalho mais harmonioso, gerando produtividade
e compromisso. Numa empresa de comunicacdo e PR como a Showpress, sao
essenciais varias soft skills para o seu bom funcionamento, e através do seu estagio a
autora confirma que a agencia showpress se compromete com uma comunicagao clara
e eficaz, tanto com os seus clientes e influenciadores como com os préprios membros
da equipa. Dado que a empresa funciona com uma equipa tdo pequena, em termos
geracionais, a capacidade de comunicacdo é algo essencial e ndo sé se comunicar
como ouvir os seus clientes e as suas criticas e necessidades para melhor responder as
mesmas. A showpress compromete-se com uma equipa empatica e com inteligéncia
emocional, dado que é uma equipa que integra 5 pessoas no seu todo é vital a
construcdo de relacionamentos positivos e a necessidade de entender as opinides e
perspetivas dos outros membros. Trabalho de equipa é talvez a soft skill mais atendida
nesta equipa, existe uma enorme vontade de entreajuda e colaboragdo entre os
membros o que impulsiona o desenvolvimento das campanhas e a criatividade e
inovacao das mesmas. O pensamento critico, a habilidade de negocia¢ao, a gestdo de
tempo e a alta performance sdo também incorporadas pela empresa, estas tem o
poder de impulsionar a agencia para a frente de uma maneira estratégia e de
confianca, alavancando a precisao do seu trabalho e a habilidade de manter e construir

relacionamentos positivos com as marcas e potenciais clientes.
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Durante todo o periodo de estagio, a autora foi acompanhada por toda a equipa da
showpress, e foi recebendo orientagdo consoante o cargo e o protejo em que
participava. Inicialmente o seu trabalho seria acompanhado por Paulo Subtil, o gestor
de Showroom, e coordenador do departamento da Showpress & 14 anos, mas este
encontrava-se de baixa por ter partido um pé durante um evento do designer Nuno

Gama, o que fez com a tutoria fosse assumida por Luis Pereira, CEO da Showpress.

Vai ser apresentado neste capitulo todas as funcbes desempenhadas pela autora
durante o periodo de 6 meses de estagio. Todas elas contribuiram para o
desenvolvimento pratico da autora e embora tendo sido inseridas no setor de gestdo
de showroom, foram também desenvolvidas atividades na area de comunicacao. O
objetivo é proporcionar uma visdo abrangente das tarefas realizadas e das
responsabilidades assumidas, demonstrando como cada funcao contribuiu para o

funcionamento eficaz do showroom e da empresa.

Organizacao de Showroom:

Esta foi a primeira tarefa exercida pela autora antes de ser introduzida as outras
diversas fungdes. O trabalho consistia em manter o showroom o mais apelativo e
organizado possivel, e isto consistia na limpeza, arrumacao e organizagdo geral do
espaco mas ndo so. Esta funcdo requeria uma grande atencdo ao detalhe por parte da
autora tanto na disposicdo de produtos como no seu estado, por vezes quando era
devolvido um shopping, havia a necessidade de mandar para a lavandaria ou engomar
os produtos com um ferro a vapor, isto porque, ndo seria apelativo uma pessoa ter
interesse numa peca e esta encontrar-se amarrotada ou suja. A gestao e organizagao
do showroom é talvez a tarefa mais banal e importante para o bom funcionamento da

empresa, isto porque se as pecas nao estiverem apresentadas de forma apelativa, e
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nao for um espaco limpo e harmonioso, as pecas ndo teriam saida e ndo haveria marcas
a apostar num espaco destas caracteristicas. Tarefas como, engomar, limpar, criar
displays apelativos, assegurar que as pegas estdo devidamente posicionadas nos
cabides corretos e atribuidas ao designer/marca em questao e reposicdo sdo as tarefas

que deram inicio ao estagio.

Assisténcia e logistica de Shoppings:

No quotidiano, sdo feitos varios shopping por diversas pessoas e para fins diversos, e
a assisténcia pessoal comeca logo no momento em que o cliente entra pela porta, a
comunicagdo positiva € muito importante e fazer o cliente sentir-se “em casa” e num
ambiente criativo também. O "estar sempre a disposi¢cdo” é uma realidade e por vezes
a procura por ajuda da parte do cliente também, isto significa que por vezes havia a
necessidade de ajudar as pessoas a escolher pecas ou a fornecer mais informacgao
sobre as mesmas, destacando a importancia de ser uma pessoa com um conhecimento
de styling, moda, tendéncias entre outros fatores a exercer esta posicao.

Quando as pessoas davam por finalizado o seu shopping, era feita uma guia de saida,
gue pode ser vista na figura x, onde eram registadas as informagdes das pecas, de que
marca eram, uma pequena descri¢do, uma referencia, uma data, a pessoa que executou
o shopping, a pessoa que vestiria a roupa e para que fim, uma data de devolugdo e
uma assinatura da pessoa responsavel pelo shopping e pelo showroom, neste caso a
autora. Se fosse a primeira vez a visitar-nos teria de assinar ainda um termo de
responsabilidade, disponivel na figura y, com a sua informacao pessoal e a assumir
responsabilidade sobre as pecas em sua pose e a sua entrega nos prazos acordados
por ambas as partes. Este registo servia mais tarde para rastrear as pecas que saiam do
showroom e gerir e concluir as cole¢cbes e marcas de maior afluéncia para fins de

relatérios no final de cada estacdo.

Check-ins e Checkouts:
Com a entrada de cole¢des a cada estagao, existe um processo a que se da o nome de
check-in e este refere-se ao registo de entrada no sistema de cada pega de uma

colegcao em especifico. Eram utilizados os programas Excel e Sheets para executar os
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mesmos e era onde constavam as informac¢des da peca como, uma descricdo, uma
referencia um PVP, o tamanho e uma fotografia. A quantidade de pecas por check-in
variada de marca para marca, existindo marcas com menos pegas como as de PR
Collab, que variavam entre 20 a 30 pecas, e marcas com uma quantidade adicional de
pecas como a Lacoste que registou mais de 400 pegas numa Unica estacdo. Depois
deste processo estar finalizado é que as pecas sao expostas em showroom para
poderem ser adquiridas, serve entdo como uma base de dados de todas as pecas que
estdo presentes em showroom.

O check-out é exatamente o aposto, em que no fim de cada estacdo é dada a saida
das pecgas que estavam expostas em showroom de volta para as marcas e para os

designers, como é o exemplo na figura x, executado pela autora.

Relatorio:

A medida que os shoppings eram devolvidos existia uma base de dados/relatério onde
era marcada toda a informacao do mesmo, quem executou o shopping, quando, quem
vestiu as pecas, o meio em que utilizou, a categoria, a informacado das pecas e a data
em que foi devolvido. Este documento é onde consta toda a informacao de todos os
shoppings dados como finalizados da estacao e serve para consulta e para a analise
final por parte do departamento de comunicacao, onde é feito um processamento de
dados, figura y, executado pela autora. Através desse documento é possivel retirar as
seguintes informacdes para a marca: que peca teve mais saida, quantas pecas sairam,
quantas vezes estas sairam, para que meios sairam mais (digital, tv, press, pub ou
eventos), que stylist requeriu mais pegas, para que meio de imprensa foram entre
muitas outras. Este relatério € preenchido pelo departamento de showroom mas
avaliado pelo departamento de comunicacdao o que requer certa atencdo no seu
preenchimento para futuras analises que sao cruciais para a avaliacdo de desempenho

das marcas e da agéncia.

Clipping:
O clipping é uma atividade "extra curricular” e do interesse da autora, onde existe o

monitoramento, coleta e analise de publicagdes, stories, resenhas, mencdes e editoriais
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nos diversos canais de midia e imprensa, onde constem pecas das marcas e designers
qgue a showpress representa, com especial interesse em pecas disponiveis no nosso
showroom. Esta atividade tinha de ser rigorosa e necessitava de uma atengao especial
por parte da autora entdo foi decidido que se criaria uma conta de instagram com esse
proposito, figura y. Esta “vigia” tinha de ser executada diariamente e por vezes duas
vezes ao dia, devido a definicdo de certas redes sociais terem stories que s6 tém a
duracdo de 24 horas, em especial aten¢do o instagram que é a plataforma onde se
verifica uma maior presenca de pecas da showpress. Nesta conta eram seguidas nao
sé as pessoas que vestiam as pegas do showroom mas também os seus Stylists,
influencers com uma grande presenca nos midia entre outros. Esta tarefa ndo era
apenas da autora mas de todos os elementos da showpress, havendo um grupo no
WhatsApp que era constantemente atualizado com novo conteldo. Existia ainda um
calendario em escritorio onde eram colocados futuros eventos, programas e videoclips

aos quais teriamos de ter especial atencdo para nao se perder nenhuma mencao

Eventos:
Modalisboa FW24: A autora atuou como aderecista onde a sua fun¢ado principal
foi fazer fittings e posteriormente vestir os manequins para desfiles. Esta funcdo é

bastante importante e requer bastante atencdo ao detalhe e rapidez, devido as rapidas

trocas durante desfiles.
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Figura 16 — Modalisboa FW24, Autora, 2024
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Openday- Pressday: Este evento da inicio a uma nova estacao e tem como local a
prépria agéncia. E onde sdo apresentadas todas as novas colecdes da estacdo e cada
Pressday tem uma tematica diferente que da inicio ao tema recorrente do evento.

As funcdes da autora foram bastante importantes para que este evento pudesse
ocorrer da melhor maneira possivel, tendo as suas fungdes pré evento sido:

e A ligacdo e requerimento de pecas fora/em atraso por parte de stylists para
ndo estar em falta nenhuma peca no check-out nem se dar um atraso no
levantamento do mesmo.

e Aremocao de todas as pecas da estagdo anterior de cada marca do showroom
e 0 seu respetivo check-out.

e O check-in de todas as novas colegbes que vao dar entrada das diversas marcas.

e A organizacao e exposi¢do das mesmas em showroom.

e A decoracao do espago para o evento e o display das cole¢des.

e O tratamento da roupa para o evento, pendurar em cabides especificos e
engomar todas as pecas.

As funcbes da autora durante o evento foram rececionar ou convidados & entrada

através de uma check-list, e garantir que o evento decorre da melhor forma possivel.
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Figura 17 — Openday da Showpress, Autora, 2024

54



AdidasxVogue: O evento foi uma apresentacdo da campanha adidas originals,
bastante exclusivo apenas com representantes da marca tais como, Carldao, Micael
Carreira, Carina Caldeira, Ines Isaias, Caetana Botelho Afonso, Soraia Tavares, Cifrao,

entre outros. A autora foi convidada para personalizar as sapatilhas da Adidas dos

convidados e a criar designs Unicos e criativos com o que havia na design station, figura

Figura 18 — AdidasXVogue, Autora, 2024

éNisa! éNosso: A autora foi convidada a assistir Luis Pereira no desfile de roupa
tradicional, onde atuou como aderecista para um desfile e depois no desmonte do

local de produgao.

Figura 19 — Evento “éNisal éNosso!”, Autora, 2024
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Modalisboa SS25: A autora desempenhou a funcdo de aderecista uma vez mais,

sendo responsavel pela execugao de fittings e da preparagdo dos modelos para desfile.

Figura 20 — Modalisboa SS25, Autora, 2024



A criacao de questionarios direcionados a profissionais que atuam no setor é essencial
para fortalecer uma andlise mais sélida. O seguinte questionario, efetuado a pessoas
que trabalham ou trabalharam na empresa, permitiu obter insights diretos e
atualizados sobre a estratégia que é o marketing de influencia. Esta abordagem
contribuiu para a credibilidade do estudo e ofereceu ainda a decisdo unanime da
tematica do caso de estudo.

Ocultarei o nome das pessoas que responderam a estas perguntas, mas tenhamos em
conta que foram 5 elementos da agéncia e que todos tém experiéncia em marketing e

account management.

Qual é o seu cargo atual na empresa e ha quanto tempo trabalha nesta fungéo?

5 respostas

Account manager senior

Account Manager, 6 meses

Account 5 meses

National & Internacional Communication and PR Manager

PR and Communication Manager

Vocé acredita que os influenciadores digitais sdo fundamentais para o futuro |0 Copiar grafico
das estratégias de marketing das marcas?

5 respostas

@ Sim
® Nio
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MNa sua opinido, os influenciadores superam a eficacia da publicidade
tradicional ao promover produtas e servigas?

5 respostas

® Sim
@ Nio

Os influenciadores sdo os principais responsaveis por disseminar tendéncias
de moda na atualidade?

4 respostas

® Sim
@ Nio

Na sua visdo, os influenciadores tém potencial para moldar as decisdes de
compra dos consumidores de forma duradoura?

5 respostas

® Sim
® Nio

|_|:| Copiar grafico

|_D Copiar grafico

|_E| Copiar grafico
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Que beneficios as marcas tém ao trabalhar com influenciadores nas suas campanhas de moda e
lifestyle?
5 respostas

Chegam a uma maior audiéncia e conquistam credibilidade.

Atingir um grande publico com pouco budget

0 lado relacionavel com o consumidor

Transmissdo de uma mensagem diferenciadora para determinados segmentos de audiéncia , penetragdo
junto de audiéncia do influencer que pode ndo ser a da marca.

Influenciadores humanizam a marca, tornam as marcas mais “reais”. Aproximando o cliente final 8 marca.

Vocé considera que os influenciadores sdo mais eficazes na conexdo emocional com o publico em
comparagdo com outros meios de divulgagdo? Porqué?

5 respostas

Porque os influencers (a partida) tém uma relagdo mais profunda e honesta com a sua audiéncia, o que leva
a uma conexdo emocional mais eficiente quando recomendam/usam um produto.

Sim, o publico que segue o influenciador por norma ja tem uma ligagdo emocional. Quando uma marca se
envolve com o influenciador os seguidores vao sentir mais facilmente uma conexdo emocional com o
produto do que um outro meio de divulgacéo

Sim, porque mostram como os produtos atuam no dia-a-dia

Pela base emocional e personificada da mensagem- Mas tem vindo a perder eficacia pela maultiplicagédo e
repetitividade de contetidos. Falta identidade diferenciadora

Sim, ja expliguei anteriormente

Voceé acredita que a moda estd num momento de transicdo em que os influenciadores se tornaram
os principais promotores de tendéncias? Se sim, porqué?

5 respostas

Acho que esse momento ja aconteceu. Atualmente as estratégias das marcas devem ser ré pensadas para
serem eficazes, estarem alinhadas com o ptblico certo e evidenciarem-se das restantes.

Sim, os influenciadores segmentam cada vez mais as tendencias

Sim, é inevitavel. Sendo que passamos grande parte do nosso tempo nas redes sociais, 0 que vemos acaba
por influenciar o que queremos comprar/vestir mesmo de forma inconsciente

A moda estd sempre em transformagdo porque acompanha evolugdo social. Ja assim era antes dos
influenciadores se tornarem protagonistas.

Sim, se antes eram poucas pessoas que ditavam a moda no Mundo, hoje os influenciadores criam
tendéncias aumentando a diversidade de estilos no mundo da moda. Cada vez mais as pessoas encontram
uma referéncia com a qual se identificam.



De que maneira vocé vé o papel dos influenciadores evoluindo nos proximos anos no contexto do
mercado de moda e comunicagao?

5 respostas

Penso que este processo ira abrandar e que o caminho sera os influencers voltarem a manter-se fiéis a si
mesmos em vez de se venderem facilmente, fazendo assim com que a sua audiéncia os tenha como
referéncia na hora de escolherem um produto/tendéncia.

A crescer, devido & segmentacdo que é criada todos os dias. Hoje em dia encontramos facilmente um
influenciador com quem nés nos identificamos

Julgo que os influencers irdo cada vez mais profissionalizar-se e este mercado ira ficar mais regrado
Existira uma selecdo natural, s6 os melhores ficarao.

Cada vez mais sdo uma ferramenta que completa os meios de marketing tradicionais. Acho que nunca irdo
substituir, mas sim complementar as estratégias de comunicacéo.

Quais séo, na sua opinido, os influenciadores portugueses mais influentes no mundo da moda
atualmente?

5 respostas

E uma pergunta muito subjetiva.. depende do estilo. Cada influencer tera voz dentro do seu nicho/audiéncia.
Portuguese Girlies (Infelizmente)

Portuguese Girlies

portuguese girlies

Gon Olivier, Vicky Montanari

Quais influenciadores tém demonstrado os melhores resultados em termos de engajamento e
impacto para as marcas com as quais colaboram?

5 respostas

Mais uma vez, depende muito do tipo de resultado pretendido. Se, por exemplo, a marca quiser converter em
vendas (e for uma marca para uma audiéncia com baixo/meédio poder de compra) a Helena coelho € uma boa
aposta..

Vicky Montanari, Caetana BA, Gon Olivier...
Portuguese Girlies
Cristiano Ronaldo

Gon Olivier, Vicky Montanari

Figura 21 — Questiondrio, Autora, 2024
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Com a recolha de informacao através dos questionarios em anexo, identificamos um
conjunto de influenciadoras portugueses com bastante impacto interno para as
marcas. Através de Web analytics que ndo podem ser discriminadas, obtiveram-se
respostas de engajamento a estas influencers nunca antes vistas.

O movimento de nome "Portuguese Girlies”, surgiu em 2023, e representa um estilo
que tomou as redes sociais de rajada, especialmente na rede social do TikTok, onde
acumulou milhdes de mencgdes e visualizacdes, Joana S. 2023. Este movimento nasceu
de influencers portuguesas, que faziam videos com dicas de estilo e comportamento
tipicos das jovens portuguesas, trazendo looks coloridos, misturas de padrdes e
elementos que evocavam a cultura local.

A tendéncia foi introduzida por Vicky Montanari, uma influencer brasileira que vive em
Portugal ha varios anos, e caracteriza-se por uma estética vibrante e ousada, que
mistura padrdes contrastantes e combinacdes excéntricas de roupas e acessoérios. Este
movimento, que remete ao estilo das "Copenhagen Girls", gerou tanto entusiasmo
quanto controvérsia, com debates sobre a representatividade do estilo em relacao a
moda portuguesa tradicional, o movimento gerou milhdes de visualizacbes
especialmente nas redes sociais, Tiktok e Instagram com o hashtag #portuguesegirlie.
Além de viralizar, esta tendéncia gerou debate sobre a autenticidade das
representagdes e contribuiu para aumentar o alcance de criadoras de conteudo em
paises como Espanha e além. Segundo Jodo Valadares, 2024 para a revista Magg, as
influenciadoras portuguesas conhecidas como as “portuguese Girlies” sdo Vicky
Montanari, Rita Montezuma, Inés Isaias, Caetana Botelho e Mafalda Patricio, sdo o

"quinteto” da moda atual, representadas na figura n°21.
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Figura 22 — Portfuguese Girlies, Revista Magg 2024

Este movimento representa uma abordagem divertida e expressiva na forma de vestir,
destacando combinacBes Unicas e ecléticas que celebram a individualidade. Além
disso, em alguns casos, o movimento também inclui drivers de sustentabilidade, como
o uso de roupas de segunda mao e a criagao de mercados de roupa em segunda mao
das proprias, figura n°22, o que reflete uma busca por uma moda mais consciente e
uma maneira criativa de se aproximarem dos seus publicos. Segundo Carolina Sobral,
2024, mais de 800 pessoas frequentaram estas feiras, onde as influenciadores vendiam
tanto pecas por 2 euros como por 200. Estas influencers, devido as suas metodologias
proprias de geréncia de contas ou das préprias agéncias, acumulam imensas pecas de

roupa, acessorios e calcado através das parcerias e colabora¢des com marcas seja por
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investimento préprio baseado na necessidade de estar sempre a par das novas
tendéncias do setor para as poderem disseminar. No entanto, muitas dessas pecas sdo
utilizadas apenas uma vez para fazer publicagdes ou posts e este ato gera um pouco
de preocupagdo quanto ao desperdicio e ao descarte. A criacdo destas solugdes, como
as vendas de segunda mao é uma oOtima resposta por parte das influencers a esta
problematica, ndo sé evitando o acumular desnecessario das pegas como também
oferecem a oportunidade de democratizar o acesso a itens de alta qualidade a precos
mais acessiveis. Isto cria ainda um engajamento vital para as influencers designado
como autenticidade e humanizagdo da marca pessoal. Ao criarem um vinculo
emocional com a sua audiéncia e ao compartilharem roupas que ja utilizaram em posts,
e serem elas mesmas a organizar estas “feiras”, os seus seguidores vao sentir-se ainda
mais proximos e criando um sentimento de pertenca que com elas o que implica um
aumento do engajamento e um crescimento de forma organica e natural, com

compartilhamentos, hashtags, publicacSes, comentarios e likes.

Figura 23 — Portuguese Girlies, Feira no Armazém
da Dona Ajuda, Revista Magg, 2024



Conseguiram manter a sua relevéncia ao longo do tempo gragas as adaptagdes entre
marcas e tendéncias sazonais. A sua presenca sempre consciente nas redes sociais e as
suas capacidades de se manterem autenticas a si mesmas faz com que garantam
sempre a atencdo e engajamento dos seus seguidores. Seguidores estes que
distribuidos pelas contas das 5, chegam aos 2 Milhdes! Nas figuras abaixo constam o

numero de seguidores de cada uma, na sua plataforma de elei¢do, o instagram.

< vicmontanari v - < caetanaba 7.

-
Vicky Montanari &” Caetana Botelho Afonso
o\

856 910 m 2402 A 144 634 m 2852
publicagbes seguidores  a seguir J il ", publicagdes seguidores  a seguir
"

@ vicmontanari @ caetanaba

a good mix of my life :) @ & 7 = K collabs & inquiries: caetana@listheagency.com
vicmontanari.digital@gmail.com Lisbon, pt

Ver tradugao . =
{Q daily drama %, @ 2,1K membros

f@Q vicky dupe B3 @ =AVIDIOS 3 ) W, Seguido/a por showpress.pressoffice,
=== . . hannaazani e 76 outras pessoas
i Seguido/a por showpress.pressoffice,
5( marianacostafonso e 85 outras pessoas

A seguir v Mensagem E-mail

A seguir v Mensagem E-mail

N A W
Oce:

lisbon food press japan3 JETSEWVA japan

Figura 24 - Screenshot da conta de vicmontanari Figura 25 - Screenshot da conta de caetanaba
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< ritamontezuma

Rita Montezuma

1663 312m
seguidores a seguir

publicagdes

@impar.market

K International requests: rita@doctheagency.com

Pt requests: geral@notable.pt
Next «=: Copenhagen

(Q titas’ affair = &# 4k

Seguido/a por cris_trprimo,

3 "n showpress.pressoffice e 79 outras

pessoas

A seguir v Mensagem

Scotland Links o Milano

Figura 26 - Screenshot da confa de

rifamontezuma

mafaldapatricio

v

Mafalda Patricio

1825
publicagdes

@ mafaldapatricio
@impar.market | @m.jour
PT requests: geral@notable.pt

mafaldaccspatricio@gmail.com
Ver tradugao

(Q AfterSchool 2,1K memt

m Seguido/a por showpress.pressoffice,
/3 !V ipadinha e 81 outras pessoas

A seguir v Mensagem

Home §@

Press Il

Inés Isaias

1866 116 m 2941
publicacdes seguidores a seguir

Lisbon, Portugal
Agent: ines@doctheagency.com
Ver tradugao

@ www.youtube.com/watch?v=713BALCPx8g&t=.

Q realitybites T 809 membrc

‘| Seguido/a por showpress.pressoffice,
! ‘&) marcia_cardosop e 68 outras pessoas

Mensagem E-mail

A seguir v

Cphfw Bordeaux

Figura 28 - Screenshot da conta de

inesisaias

3057 194 m
seguidores

International: mafalda@doctheagency.com

1840
a seguir

Figura 27 - Screenshot da conta de

mafaldapatricio

65



Por serem influencers que ganharam bastante reconhecimento, algumas delas subiram
o patamar de marcas e comegaram a fazer parcerias com marcas de luxo como a Vicky
e a Caetana que agora sao representantes da Dior. Mas, todas elas passaram pelo
showroom da Showpress durante o periodo de estagio, o que fez com que fossem o
meu primeiro contacto direto com influencers e esta estratégia em especifico. Em
seguida vou apresentar algumas campanhas que as mesmas efetuaram com marcas

representadas pela Showpress que constam nos relatorios de clipping das marcas.

vicmontanari @ 2
N vicmontanari + Audio original ¥ vicmontanari e inesisaias

Figura 29 - Clipping de conteldo de vicmontanari

com Rayban

LOVE MY FIT.

Glacoste

Figura 30 - Clipping de conteUdo de caetanaba

com Lacoste
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Figura 31 - Clipping de conteUdo de inesisaias com

Lacoste, Gant, Rayban e Dolce&Gabbana

% mafaldapatricio ; 2 . - -
" ) i £ mafaldapatricio 3 Qa3 Q21 Vo

sy mataldapatricio ®
@ s

|
mafaldapatricio - Ha 19 L @F ¥ Gostos: mataldapshop e outras pessoas
s . @
Lacoste Show ) #pfw #ootd #grwm Hotel room bts by

v

Figura 32 - Clipping de conteldo de

mafaldapatricio com Lacoste, Gant e Rayban
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( ¥ ritamontezuma
<

't

pov: yotihave a well trained boyfriend
f

Gostos: titam

IRamonte. XS 290 DoVer ' tamontezuma From t
tad

set, right??
@ ritamontezuma ©

P !
e i P ae

(" ritamontezuma @
THE print for fall

» 7§ Gostos: bibim

Figura 33 - Clipping de conteldo de ritamontezuma

com Lacoste e Gant

Com base nesta recolha de clipping, é notoério que a influencer “portuguese girlie” que
mais resultados tras em termos logisticos para as marcas da Showpress é a Rita
Montezuma. Esta, encontra-se na lista de seeding das marcas, Luxottica, Lacoste e Gant
por providenciar uma taxa de sucesso alta de engajamento e exposi¢cdo as marcas.

O seu modo de engajamento é a criacdao de looks que combinam pecas basicas e
classicas, com itens coloridos e com diferentes texturas e formas. Esta faz, “veste-te
comigo”, que consiste na criacdo de videos em a pessoa se prepara para sair de casa,

construindo um look especifico.
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Para concluir este relatério, durante o estagio na Showpress Press & PR Office , foi
possivel vivenciar de forma pratica e organica o impacto que esta nova profissdo tem
na comunicacao das marcas agenciadas pela empresa, e na definicdio de novas
tendéncias. Refletiu-se no enquadramento tedrico toda uma relevancia crescente dos
influenciadores digitais portugueses na disseminacdo e consumo de moda, com
especial atencdo ao mercado atual que esta cada vez mais dinamico e competitivo.
Apesar de nao ter sido a area onde eu esperava atuar, candidatei-me para a vaga na
area da comunicacdo e RP de marca, mas esta ndo abriu vagas, penso que, ter sido
gestora de showroom me deu um insight também muito valioso e importante no que
€ o trabalho pratico direto com os clientes.

Aprendi a importancia das softskils para qualquer trabalho relacionado com um
publico, e como aplica-las da melhor maneira para o bom funcionamento e imagem
da empresa.

As atividades que foram desempenhadas durante o periodo de estagio, permitiram-
me observar de perto o papel estratégico dos influencers nas dinamicas de
engajamento com o publico, e deram-me a possibilidade de trabalhar de uma forma
direta com eles e entender um pouco mais também do trabalho que era para eles
estarem agregados a uma marca em especifico e o que isso acarta.

Em agdes como shoppings, seeding e gestao de clipping, ficou evidente a importancia
de selecionar influenciadores alinhados aos valores e identidade das marcas, mas
também a quantidade de influencers ja agregados as marcas com que trabalhamos, de
followings tdo diversificados. Este alinhamento é, recordando, essencial para criar
conexdes genuinas e fortalecer o posicionamento de mercado.

A experiéncia no estagio ndo apenas consolidou o entendimento teorico sobre a
influéncia digital, mas também proporcionou uma base pratica para confirmar o
argumento central deste relatorio: os influenciadores portugueses sdo protagonistas
no processo de popularizagdo de estilos e comportamentos de consumo. Eles atuam
como pontes entre as marcas e os consumidores, promovendo uma comunicacao

visual e auténtica que se traduz em alto impacto e engajamento.
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Nao pude expor neste relatério os web analytics das marcas, contratos de influencers
e 0 que estes acartam, tanto quanto os seus relatérios mensais por confidencialidade
ao cliente, mas penso que isso teria sido uma mais valia para um melhor apuramento
do meu argumento e para providenciar também uma melhor estatistica e logistica das
marcas e do seu trabalho com este tipo de marketing (de influéncia).

Durante o meu periodo de estagio tornou-se evidente logo de inicio, que o argumento
que eu pretendia defender se confirmava, que o marketing de influencia é uma
estratégia eficaz e promissora para a sociedade contemporanea. Ao promover-se
carreiras emergentes e digitais, como a dos influencers, essa abordagem alinha-se as
tendéncias de um mercado em constante transformacao, consolidando-se como uma
aposta sustentavel e estratégica para o futuro do marketing e da comunicacdo que
penso serem as areas de maior interesse para o meu futuro na area da moda.
Oferece ao leitor a oportunidade de efetuar uma analise critica, e a possibilidade de
identificar os mais diversos temas que poderiam ter sido explorados numa agéncia
destas.

Esta tematica oferece ainda uma variedade de beneficios, tanto académicos quanto
praticos pois fornece insights valiosos de profissionais de comunicagdo com
conhecimento em marketing e estratégias de marca sobre como utilizar eficazmente
os influencers digitais como parte das suas estratégias de marketing.

Existem ainda diversas possibilidades para investigacbes futuras que podem
aprofundar o debate sobre este tema tais como os desafios éticos e da crescente
necessidade de transparéncia no universo dos digital influencers. Uma das
possibilidades seria analisar como diferentes paises estao a criar leis e diretrizes para
regular a publicidade digital e a transparéncia nas parcerias pagas. Além disso,
compreender a percecao do publico em relacao a transparéncia dos influenciadores e
o impacto da divulgacdo clara de parcerias na confianca e no engajamento pode
fornecer informacdes valiosas para a area do marketing de influéncia.

Outro aspeto relevante diz respeito aos avancos tecnoldgicos, como o uso de
inteligéncia artificial e deepfakes na criacao de conteudo, o que levanta novos desafios
éticos e potenciais manipulagdes da audiéncia. Da mesma forma, o crescimento dos

influenciadores virtuais — perfis digitais sem identidade real — também traz questdes
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sobre autenticidade e transparéncia. E essencial investigar o dilema enfrentado pelos
influenciadores entre manter a autenticidade e atender as exigéncias comerciais das
marcas patrocinadoras, bem como os impactos de uma postura mais transparente na
credibilidade e no engajamento a longo prazo.

Outro campo que merece atencao € a influéncia exercida sobre publicos vulneraveis,
como criangas, que podem ser mais suscetiveis a estratégias de marketing. Assim,
explorar praticas éticas no marketing infantil e os limites da responsabilidade dos
influenciadores pode contribuir para um ambiente digital mais responsavel. Por fim,
penso que o impacto da transparéncia nos resultados de marketing também se mostra
um tema bastante promissor, permitindo entender se praticas mais éticas podem gerar
beneficios tanto para os criadores de conteldo quanto para as marcas.

Dessa forma, a pesquisa sobre ética e transparéncia no mundo dos digital influencers
ainda possui muitas vertentes a serem exploradas, sendo fundamental continuar a
investigar como equilibrar interesses comerciais e responsabilidade social no ambiente

digital.
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Foto da equipa no inicio do estagio.
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Lisboa, 14 de Outubro de 2024
Carta de recomendagao

A quem possa interessar,

E com o maior prazer que apresento o meu parecer sobre a Mariana Milheiro. A
Mariana iniciou o estagio em Abril de 2024 até Outubro de 2024 e demonstrou
continuamente um grande entusiasmo até ao fim do mesmo. Impressionou com a sua
rapida integragdo no relacionamento interpessoal com a restante equipa, capacidade
de aprendizagem, empenho e dedicagdo nas fungdes que lhe eram fornecidas, e
destacamos ainda a sua caracteristica naturalmente voluntaria e a sua predisposigao

nas areas de networking e conhecimento de redes sociais.

A Mariana foi assistente de showroom e em todas as tarefas que desempenhou e
evidenciou sempre um grande sentido de responsabilidade, organizagéo, maturidade e
pontualidade.

Adaptavel e flexivel, para além do trabalho didrio no showroom, participou na
organizag@o e produgdo do Open Day Fall/Winter 2024 e evento de Ativagao da
Vogue/Adidas e desfile “ENisa, ENosso” Compactuou na ModaLisboa Fall/Winter
2024 e ModaLisboa Spring/Summer 2025.

www.showpress.pt

A sua atengéo aos detalhes e o seu senso estético aprimoram qualquer experiéncia e
estou confiante de que a Mariana sera uma adigdo valiosa a qualquer equipa. A sua
ética de trabalho, paixdo pela industria e dedicagdo fazem dela uma profissional
excecional.

Com os melhores cumprimentos,

Luis Pereira
LP.COMUNICACAO E PR, LDA

/ AGERE(SCM
\ (
St WIS Yoz @
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SHOWPRESS

PR AND R OFFICE

Certificado de Estagio

Lisboa, 14 de Outubro de 2024

Certifica-se que Mariana Milheiro, nascida em Coimbra, Portugal, no dia 19 de
Margo de 2000, com o certificado de registro de cidaddo europeu 30335316,
participou em regime de estagio académico em ambiente real de trabalho, como
assistente de showroom, entre 15-04-2024 e 15-10-2023, com a duragdo de 530,5
horas, mostrando capacidades de organizagdo, facil adaptagdo a novas situagdes e
ferramentas de trabalho, com espirito de equipa, empatia e intera¢gdo. Demonstrou

continuamente um grande entusiasmo até ao fim do estagio.
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Entrevistas aos elementos da Showpress sobre as suas introducdes.

Mariana M - Poderias fazer uma pequena introducao? Por exemplo o teu nome,
a tua idade, (..) projetos pessoais etc.?

Inés Padinha - Chamo-me Inés Padinha, tenho licenciatura e mestrado em Design de
Moda e trabalho na Showpress como account manager senior. Gostava de ter seguido
vitrinismo ou producdo de eventos mas a verdade é que aqui acabo por fazer um
pouco disso também (e muito mais!). Por sermos uma agéncia pequena, aqui temos
oportunidade de fazer muitos projectos e, o melhor de tudo, é que sdo sempre
diferentes. Por ser atualmente a pessoa de comunicagdo que esta na agéncia ha mais
tempo (desde 2013 - apesar de ter feito uma pausa de cerca de 2 anos e meio em que
trabalhei numa agéncia de publicidade como content manager, na Eurovision como
accreditation assistant e na Food Events Network como coordenadora de eventos
paralelos na Web Summit), sou responsavel por fazer tudo o que um communication
account manager faz - assessoria de imprensa, gestao de crise, criacao de estratégias,
escrita de comunicados de imprensa, envio de seedings, etc - faco também a gestao
de redes sociais da empresa e algumas das marcas do portfélio da empresa e acabo
por ter de orientar a restante equipa e fazer também new business. Ou seja, muito
trabalho!

A parte da Showpress, sobra-me pouco tempo porque tenho também dois filhos.
Gostava muito (quando tinha tempo e era solteira) de ir ao ginasio todos os dias, logo
de manhd antes de entrar na Showpress mas atualmente ja ndo consigo. Agora,
quando tenho tempo, contento-me a desenhar, a ler, a bordar/crochetar, a passear ou
a conhecer novos restaurantes mas sempre na esperanca de um dia conseguir voltar a

fazer exercicio - que nos faz muito bem ao corpo mas faz melhor ainda a alma!

Mariana M - Poderias fazer uma pequena introducao? Por exemplo o teu nome,
a tua idade, (..) projetos pessoais etc.?

Patricia Domingues - Patricia Domingues, 36 anos (socorro). Formada em jornalismo,
trabalhou cerca de 10 anos como jornalista de moda e beleza, tendo sido chefe de
redagdo da Vogue Portugal. Na area da comunicacdo, trabalhou marcas como a Loewe

Perfumes, Guerlain, Louis Vuitton e grupo Luxottica em agéncia, tendo depois como
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freelancer sido responsavel por levar a marca portuguesa Buzina até a semana de
moda de Sdo Paulo. Atualmente, é account na Showpress, onde trabalha a
comunicagdo da Lacoste, Levi's e Luis Onofre, e continua a escrever para publicagdes

como Maxima e Saber Viver.

Mariana M - Poderias fazer uma pequena introducao? Por exemplo o teu nome,
a tua idade, (..) projetos pessoais etc.?

Mariana Costa - Mariana Costa é licenciada em Gestdo de Comunicagao e Marketing
com especializacdo em Design Gréafico. Comegou a sua carreira em Agéncias de PR e
comunicagao como a IF Comunicacao, Birdsong e 17.Com. Depois de 5 anos em
Relacdes Publicas comegou um novo caminho em Design Sustentavel onde terminou
o Mestrado de Design de Novos Materiais na Elisava, Barcelona. Apds 2 anos em
Espanha voltou a Portugal onde pertenceu ao departamento de comunicacdo do
Centro de Investigacao da Nova SBE. Em Junho de 2024, comecou na Showpress como
Account Manager. Para além deste lado profissional a Mariana criou o Costa Atelier
em 2019 onde partilha todos os seus hobbies como carpintaria, bordados e projectos

conceptuais com outros artistas.

Mariana M - Poderias fazer uma pequena introducao? Por exemplo o teu nome,
a tua idade, (..) projetos pessoais etc.?

Carlota Vieira - Sou Carlota Vieira, tenho 23 anos e sou de Vila Nova de Gaia. Sou uma
eterna apaixonada por animais, amante de cinema, musica e moda. Desde sempre,
encontrei inspiragdo em tudo a minha volta, o que explica a minha curiosidade por
areas tdo diversas e aparentemente opostas. Sempre gostei da exatiddo da
matematica, mas também me fascinava a liberdade criativa da escrita e do desenho.
Quando chegou o momento de escolher o meu caminho, optei pela exatidao e
licenciei-me em Economia pela Universidade de Aveiro, cidade que se tornou uma
verdadeira casa durante esses anos. No entanto, ao pensar no futuro, percebi que
queria algo que unisse o rigor analitico ao lado mais criativo que sempre me
acompanhou. Foi assim que decidi ingressar no Mestrado em Gestado de Industrias

Criativas na Universidade Catolica.
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No primeiro ano do mestrado, dei os meus primeiros passos no mercado de trabalho,
integrando a equipa de marketing de uma produtora de festivais de musica. Essa
experiéncia ndo s6 me aproximou do universo dos eventos, mas também despertou o
meu interesse por marketing e comunicacdo como um possivel rumo profissional.

No segundo ano, decidi ir mais longe. Encontrei a Showpress, uma agéncia de
comunicagdo especializada em moda e lifestyle, onde fiz o meu estagio final. Foram
seis meses intensos e enriquecedores, durante os quais mudei-me para Lisboa e entrei
num mercado que sempre admirei. No final do estagio, surgiu uma nova oportunidade
que parecia saida de um sonho: colaborar na producao do Rock in Rio. Foi um projeto
vibrante, cheio de desafios e que me permitiu alargar ainda mais os meus horizontes.
Aos poucos, os sonhos de infancia pareciam tornar-se realidade. Para coroar esta
jornada, no final dessa experiéncia, regressei a Showpress, onde hoje trabalho como
account manager.

Tem sido uma caminhada enriquecedora, cheia de aprendizagens e descobertas.
Sempre tive algum medo do que o futuro tinha reservado para mim, mas a verdade é
que tudo se tem alinhado. Hoje, em vez de encontrar respostas definitivas sobre "o
que quero fazer para o resto da vida", tenho-me apaixonado por novas areas e
desafios. Longe de me assustar, isso inspira-me e faz-me questionar quais serdo as

proximas aventuras a explorar.

Mariana M - Poderias fazer uma pequena introducao? Por exemplo o teu nome,
a tua idade, (..) projetos pessoais etc.?

Marta Duarte - O meu nome é Marta Duarte e trabalhei na Shoppress ao longo de 17
anos, ou seja, entre os meus 30 e os 47 anos. Como € 6bvio, num periodo tdo longo
de tempo, acabei por realizar varias tarefas no ambito das a¢des de comunicacdo que
a agéncia desenvolvia para os seus clientes na area de moda.

fiz assessoria de imprensa, relacdes publicas, producdo de eventos, enfim, tudo aquilo
que respondesse as necessidades do cliente para a promogdo dos seus conteudos.
Tudo aquilo que respondesse a necessidade do cliente para a promog¢ao dos seus

conteudos.
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E como é ébvio também, ao longo de um periodo tdo longo fui assistindo um
bocadinho ao evoluir da forma como a comunicacao de moda se concretizava. Ou seja,
comecei num momento em que as revistas e a televisdio desempenhavam um papel
essencial e quase total, onde os players envolvidos eram considerados especialistas, o
editor de moda, o diretor da revista, E comecou, e comecava ai também a existir
alguma relevancia por parte de figuras publicas do social e a sua imagem e a forma, as
suas escolhas, determinavam também alguma influéncia na moda, mas mais tarde,
com a chegada do Facebook, do Instagram e de outras redes sociais, e antes disso até
com os blogs, porque os blogs desempenharam num determinado momento um papel
bastante relevante porque foram talvez o primeiro suporte de uma voz mais
personalizada sobre o estilo e sobre o mundo.

Existiram bastante polos de moda, assisti a uma evolugao que passa de esse lado de
voz Unica dos meios mais tradicionais de comunicacao social para a dimensao de rede
social como ela hoje existe.(..) Disse-te a pouco que comecamos com os blogs a ter
uma voz muito forte, algumas dessas bloguers passaram depois para as novas redes
sociais, umas com mais sucesso outra com menos sucesso, por exemplo a Mafalda
Castro foi alguém que conseguiu adaptar-se muito bem e agora ganhar uma dimensao
publica, que transcende o seu lado de influencer digital especifico, porque também se
tornou apresentadora de televisdao. Foi muito interessante assistir a essa evolucao e
perceber que os codigos foram-se alterando para aquilo que hoje sd@o as redes sociais
e para o peso que hoje tem um instagram ou um tiktok no discurso de moda.

Tal como te disse no questionario que fiz acho que o papel dos influenciadores é
importante, ndo acho que esgote a comunicacao de moda, de todo, acho que as
marcas continuam a ter internamente um peso muito importante mesmo quando as
campanhas tem influencers ha sempre algo da marca que nunca se perde e na verdade
julgo que estamos a chegar a um certo momento de alguma saturacdo com o papel
dos influencers e com a sua real impacto na audiéncia. Sinto que o discurso se tornou
um bocadinho repetitivo, temos muitas vozes, mas acredito que as pessoas com vozes
mais fortes iram prevalecer porque sinto que a audiéncia também esta a ficar algo
cansada desta repetitividade e ha um certo regresso a uma opinido mais qualitativa e

diferenciadora que volta a estar no papel.
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Na verdade, Mariana, ndo sei o que queres que eu diga mais. 17 anos a trabalhar numa
agéncia de comunicagdo é muito tempo. Fomos fazendo muitas coisas, até porque era
uma agéncia pequena e acabavamos por ter que nos desdobrar, ou seja, as nossas
fungdes ndo eram muito segmentadas.

Eu ndo fazia apenas assessoria de imprensa ou ndo fazia apenas relacdes publicas.
Adaptavamos muito as nossas funcdes as necessidades do cliente e o proprio cliente
gue ao longo dos seis meses de cadastracgdo vai ter necessidades diferentes, ou porque
tem um lancamento de um produto, ou porque pretende fazer uma ativacao, ou
porque tem um aniversario, ou uma abertura de loja.

Existem um sem numero de atividades que marcam o calendario de uma marca de
moda que exigem por parte da agéncia de um papel destino. Portanto, senti sempre

que acabei por fazer de quase tudo.
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Banco de Horas de estagio:
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a7 FINS DE SEMANA
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