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Resumo

Viana Becker, Rebeca. O Instagram Como Principal Canal Digital de Divulgagéao
Estratégias de Comunicagao e Conversao em Vendas Utilizadas por Eventos de
Entretenimento no Brasil: Réveillon dos Corais Como Case de Sucesso. Rio de
Janeiro, 2025. Numero de paginas p. Trabalho de Concluséo de Curso —
Departamento de Administracdo. Pontificia Universidade Catélica do Rio de Janeiro.

Este estudo investiga a relevancia do Instagram como principal canal de divulgagao
digital para eventos de entretenimento no Brasil, com foco nas estratégias de
comunicagao e conversao em vendas. Com a consolidacao do Instagram como uma
plataforma central no marketing digital, eventos como o Réveillon dos Corais,
escolhido como case de sucesso nesta pesquisa, vém utilizando recursos
atualizados da plataforma para alcancar publicos segmentados, construir desejo e
promover a compra de ingressos de forma eficaz.

A pesquisa analisa como funcionalidades como os videos curtos e atrativos do
“Reels”, os carrosseéis imersivos e a cobertura em tempo real pelos Stories tém sido
essenciais para fomentar o engajamento e estimular agdes de compra. Além disso, o
estudo destaca o papel crescente das estratégias de Relagcdes Publicas em Eventos,
especialmente por meio do relacionamento com influenciadores digitais e criadores
de conteudo, que atuam como agentes de amplificagdo da marca e da experiéncia
do evento.

O conteudo gerado por usuarios e influenciadores, 0 uso estratégico de reposts e
mengodes, e a construgao de narrativas visuais consistentes fortalecem a
identidade do evento e geram conexao emocional com o publico. Essa
comunicagao organica e integrada, muitas vezes impulsionada por agdes
direcionadas a formadores de opinido, ajuda a transformar o Instagram em uma
plataforma de conversao direta, e ndo apenas de exposigao.

A pesquisa também aborda o comportamento do consumidor digital, cada
vez mais orientado por experiéncias personalizadas e recomendacdes
sociais. O Réveillon dos Corais, evento de médio porte com apelo estético,
sensorial e aspiracional, exemplifica como campanhas bem executadas no
Instagram, apoiadas em recursos de real time, colaboragées com
influenciadores e ag¢des de PR, podem gerar resultados comerciais
expressivos com investimento estratégico.



Por fim, o estudo oferece contribuicdes tedricas e praticas para o campo do
marketing digital e eventos, demonstrando como o Instagram, aliado a estratégias
contemporaneas de conteudo e relagdes publicas, se firma como uma ferramenta
poderosa para promogao, engajamento e conversdao em venda.
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Abstract

Viana Becker, Rebeca. Instagram as the Main Digital Promotion Channel:
Communication and Sales Conversion Strategies Used by Entertainment
Events in Brazil — Réveillon dos Corais as a Case Study. Rio de Janeiro, 2025.
Number of pages p. Undergraduate Thesis — Department of Business
Administration. Pontifical Catholic University of Rio de Janeiro.

his study investigates the relevance of Instagram as the main digital promotion
channel for entertainment events in Brazil, focusing on communication strategies
and sales conversion. With Instagram’s consolidation as a central platform in
digital marketing, events like Réveillon dos Corais, chosen as the success case in
this research, have been leveraging updated tools to reach segmented
audiences, build anticipation, and effectively drive ticket sales.

The research analyzes how tools such as short and engaging Reels, immersive
carousels, and real-time coverage via Stories are essential in fostering
engagement and encouraging purchase behavior. Additionally, the study
highlights the increasing role of Public Relations (PR) in events, particularly
through collaborations with digital influencers and content creators, who act as
amplifiers of the event’s brand and experience.

User-generated content, strategic reposts and mentions, and consistent visual
storytelling help strengthen the event’s identity and build emotional connections
with the audience. This organic and integrated communication, often reinforced
through on-site activations targeting opinion leaders, transforms Instagram into a
platform not only for visibility but for direct conversion.

The research also addresses the behavior of today’s digital consumer, who is
increasingly guided by personalized experiences and social recommendations.
Réveillon dos Corais, a mid-sized event with strong aesthetic, sensory, and
aspirational appeal, exemplifies how well-executed Instagram campaigns,
supported by real-time content, influencer partnerships, and PR strategies, can
generate significant commercial results through strategic investment.



Finally, this study contributes both theoretical and practical insights to the
field of digital marketing and event management, demonstrating how Instagram,
combined with contemporary content and PR approaches, stands out as a

powerful tool for promotion, engagement, and sales conversion.
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1. O tema e o problema de estudo

1.1. Introdugao ao tema e ao problema do estudo e sua
contextualizagao

Nos ultimos anos, as midias sociais transformaram profundamente a forma
como marcas, produtos e experiéncias se comunicam com o publico. Entre
essas plataformas, o Instagram tem se consolidado como uma das ferramentas
mais relevantes do marketing digital, especialmente por sua natureza visual,
interativa e voltada para a descoberta e a construgédo de comunidades.

Com 141 milhdes de usuarios no Brasil no inicio de 2025, o Instagram se
destaca como uma das redes sociais mais utilizadas no pais, alcancando
aproximadamente 66,2% da populacdo brasileira e 76,8% dos usuarios de
internet (DataReportal, 2025). Esse alcance expressivo reforga o papel central
da plataforma em estratégias de comunicagdo que visam conectar marcas a
publicos segmentados e engajados, especialmente em setores como o
entretenimento, que dependem da construgcédo de desejo, estilo de vida e acgoes
de converséo.

O setor de eventos de entretenimento, por sua vez, vive um momento de
forte retomada e expansdo. De acordo com a Associacdo Brasileira dos
Promotores de Eventos (ABRAPE), o segmento movimentou aproximadamente
R$ 67 bilhdes em 2023, consolidando-se como uma das principais atividades
culturais e econémicas do pais (ABRAPE, 2024). Em um contexto de pos-
pandemia, o apelo por experiéncias presenciais exclusivas cresceu, e os eventos
tém buscado estratégias digitais mais inteligentes e direcionadas para converter
atencdo em presenca.

Nesse cenario, o Instagram tem sido uma pega-chave na jornada de
decisao do publico. Ferramentas como Reels, Stories, publicagdes em carrossel
e a colaboragdo com influenciadores digitais possibilitam ndo apenas o
engajamento visual, mas também o estimulo a agdo, como clicar em links, salvar

conteudos, compartilhar e realizar compras em tempo real. Isso é
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particularmente importante em campanhas de pré-venda, viradas de lotes e
esgotamento de ingressos.

Um exemplo recente e promissor desse novo modelo de atuagao digital € o
Réveillon dos Corais, evento realizado em Angra dos Reis, na virada de 2024
para 2025. O projeto surgiu da percepgdo de que Angra estava se consolidando
como destino de Réveillon, mas ainda carecia de uma festa com qualidade,
estrutura e identidade. Com a proposta de reunir “amigos em uma celebragéo
feita por amigos”, o evento apostou em um posicionamento aspiracional e
estético desde sua concepcéo, e teve no Instagram seu principal canal de
comunicagdo, relacionamento com o publico e geragdo de conversao em
vendas.

A relevancia dessa abordagem se insere em um contexto em que o
comportamento do consumidor digital esta em constante transformagao. Como
destaca Solomon (2020), consumidores conectados sao motivados por
personalizagao, instantaneidade e recomendagdes sociais. Além disso, 76% dos
brasileiros afirmam ja ter realizado compras com base na indicagdo de
influenciadores digitais (Instituto QualiBest, 2023), o que torna o marketing de
influéncia uma alavanca estratégica nas campanhas de eventos. De acordo com
o0 Opinion Box (2024), 82% dos consumidores brasileiros ja compraram algum
produto ou servico com base na recomendagido de influenciadores digitais,
reforgando a importancia da influéncia social como fator decisivo no processo de
conversao de vendas.

Autores como Kotler e Keller (2021) destacam que o marketing moderno
deve se concentrar na criagao de valor por meio de experiéncias significativas, e
que os canais digitais, especialmente os sociais, representam o ambiente ideal
para cultivar essas conexdes. O Instagram, nesse contexto, emerge como uma
plataforma que vai além da estética e se consolida como canal direto de
performance, promovendo visibilidade, construindo marca e estimulando agdes
de compra.

Diante desse panorama, este estudo propde uma investigagcao centrada
nas praticas de comunicagao utilizadas por eventos de entretenimento que
operam com o Instagram como seu principal canal digital, com foco especifico na
conversao em vendas. A partir da analise do Réveillon dos Corais, pretende-se
compreender como o Instagram contribui para transformar engajamento em
resultados comerciais mensuraveis.

Assim, a pergunta central de pesquisa que orienta este estudo é: De que

maneira o Instagram pode ser utilizado estrategicamente para promover a



13

conversao em vendas em eventos de entretenimento no Brasil, tendo o Réveillon

dos Corais como estudo de caso?

1.2 Objetivos do estudo

Nesta seg¢do sao apresentados o objetivo final do estudo e seus objetivos
intermediarios e especificos, os quais orientam a investigacdo a partir da
pergunta de pesquisa proposta.

A formulacdo de obijetivos claros, especificos e orientados por verbos de
acao é essencial para conduzir o pesquisador ao longo de um estudo coerente e
metodologicamente fundamentado (GIL, 2019). Esses objetivos funcionam como
desdobramentos operacionais da problematica central, permitindo a organizagéo
l6gica da investigacao e a delimitagdo do escopo de analise (YIN, 2015).

Além disso, no contexto do marketing digital, a definicdo precisa dos
objetivos €& particularmente relevante, uma vez que as ag¢des podem ser
monitoradas e mensuradas em tempo real. Segundo Chaffey e Ellis-Chadwick
(2022), a estruturacdo adequada dos objetivos facilita a avaliagdo dos
resultados, contribuindo para a tomada de decis6es mais eficientes e baseadas

em dados.

1.2.1. Objetivo final do estudo

Este trabalho tem como objetivo analisar de que maneira o Instagram pode
ser utilizado estrategicamente como principal canal digital de divulgagdo para
promover a conversdo em vendas em eventos de entretenimento no Brasil,

tendo como estudo de caso o evento Réveillon dos Corais.

1.2.2. Objetivos intermediarios e especificos do estudo

Com base nesse objetivo geral, os seguintes objetivos especificos foram
definidos para guiar o desenvolvimento da pesquisa:

1. Investigar as estratégias de comunicagao utilizadas no Instagram pelo

evento Réveillon dos Corais, com énfase nos recursos visuais, parcerias

com influenciadores e agdes em tempo real.
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2. lIdentificar os recursos da plataforma (como Stories, Reels e
colaboragdes) que contribuem para a personalizagao da experiéncia e a
fidelizac&do do publico.

3. lIdentificar e avaliar o papel das agbes de marketing de influéncia e
relacées publicas digitais como estratégias complementares a presenca
no Instagram.

4. Propor diretrizes e recomendacbes praticas que possam auxiliar
organizadores de eventos a utilizarem o Instagram de maneira mais

eficiente para promover conversdo em vendas.

1.3. Justificativa e releviancia do estudo e sua
problematizagao

Apesar da crescente presenca de eventos de entretenimento nas redes
sociais, ainda ndo esta claro de que maneira o Instagram, além de ser uma
vitrine de visibilidade, pode ser utilizado estrategicamente para gerar conversao
efetiva em vendas, especialmente em eventos de médio porte. A duvida que
orienta este estudo nasce da constatagdo de que, embora muitos eventos
invistam em conteudos criativos e visuais no Instagram, os resultados comerciais
nem sempre acompanham o volume de engajamento nas redes. Isso levanta
questdes importantes sobre a efetividade real das estratégias de comunicagéo
digital adotadas.

Essa incerteza encontra respaldo em estudos recentes. De acordo com o
Think With Google (2023), 89% dos brasileiros afirmam buscar informacdes nas
redes sociais antes de tomar decisdes de compra, mas apenas 41% finalizam a
compra diretamente a partir desses canais, revelando uma lacuna entre desejo e
acado que merece investigagao. Como observa Rocha (2022), embora muitas
empresas e eventos tratem o Instagram como um canal de branding, seu
potencial como plataforma de performance e conversdo ainda é subutilizado,
especialmente em segmentos como o de entretenimento.

Essa questdo se mostra relativamente complexa por diversos motivos.
Primeiro, porque o Instagram estd em constante transformagdo, com novas
ferramentas, formatos e algoritmos, o que exige dos organizadores de eventos
uma adaptacao continua. Além disso, a jornada do consumidor nas redes sociais
nem sempre € linear: um alto engajamento nao garante, necessariamente, uma
alta taxa de conversdo. Existem diferentes pontos de vista na literatura € no

mercado: alguns defendem que o Instagram é um canal de branding e
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construgdo de comunidade, enquanto outros o tratam como um canal de
performance e vendas. Essa ambiguidade reforca a relevancia de investigar
empiricamente como essas estratégias se traduzem em resultados comerciais,
especialmente a partir de um estudo de caso concreto como o Réveillon dos
Corais.

Apesar da vasta literatura sobre marketing digital, sdo ainda escassos o0s
estudos que analisam a conversdo de vendas em eventos de entretenimento a
partir de campanhas realizadas no Instagram, especialmente com foco em
eventos de médio porte e atuacdo regional. Isso reforca a originalidade do
presente estudo e sua contribuicdo para preencher uma lacuna tedrica e pratica.

O Réveillon dos Corais, realizado pela primeira vez na virada de 2024 para
2025, em Angra dos Reis, € um evento de médio porte com forte apelo estético,
sensorial e aspiracional, que utilizou o Instagram como seu principal canal de
comunicacdo desde o inicio. Sua proposta diferenciada, um “Réveillon de
amigos para amigos”’, com foco em experiéncias, curadoria musical e
infraestrutura de qualidade, torna o caso especialmente interessante para
compreender como a comunicagao digital influencia no comportamento do
consumidor e na efetiva decisdo de compra.

Este estudo pretende esclarecer quais estratégias de comunicagdo no
Instagram mais contribuem para transformar seguidores em compradores dentro
do contexto de eventos de entretenimento. O trajeto de investigacao se justifica
pela oportunidade de compreender praticas que vao além do engajamento
superficial, focando em resultados mensuraveis de conversao, o que representa
uma lacuna importante na literatura atual e na pratica de marketing digital
voltada a eventos.

Segundo Severino (2016), a problematizagdao € o ponto de partida de
qualquer pesquisa cientifica, pois explicita uma duvida investigavel que exige
analise, interpretagdo e producdo de conhecimento. Assim, entender essa
lacuna entre engajamento e venda, a luz de um caso real e atual, justifica a
condugao da pesquisa.

As informacgdes que este estudo prevé produzir podem ser particularmente
Uteis para organizadores de eventos independentes, agéncias de marketing
digital e profissionais de social media, pois oferecem diretrizes concretas sobre
como estruturar campanhas que aliem estética, engajamento e performance
comercial. Também podem beneficiar pesquisadores e estudantes das areas de
administracdo, comunicacdo e marketing, interessados em entender as

dindmicas contemporaneas da comunicagao digital com foco em conversio. Ao
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propor uma analise aplicada de um caso real e recente, este trabalho contribui
para o avancgo tedrico e pratico do campo, em um momento no qual a eficiéncia
das estratégias digitais se tornou essencial para a sustentabilidade dos eventos
no Brasil.

Dessa forma, este estudo, de natureza qualitativa, sera conduzido por
meio da analise de um estudo de caso, o Réveillon dos Corais, com base em
observacdo, coleta de dados digitais e analise interpretativa das estratégias

comunicacionais aplicadas no Instagram.

1.4. Delimitagao e focalizagao do estudo

Este estudo tem como objeto de pesquisa o uso estratégico do Instagram
como principal canal digital de divulgacédo e conversdo em vendas, aplicado ao
contexto de eventos de entretenimento no Brasil, com foco especifico no
Réveillon dos Corais, realizado em Angra dos Reis na virada de 2024 para 2025.

Esse objeto se mostra particularmente interessante por reunir trés
caracteristicas relevantes: (1) trata-se de um evento recente, cuja primeira
edicao ja apresentou uma comunicagao visual e estratégica consistente; (2) é
um evento de médio porte, o que permite observar praticas de marketing digital
mais ageis, personalizadas e experimentais; e (3) teve no Instagram sua
principal (e praticamente unica) plataforma de divulgagcdo, sendo possivel
investigar com clareza a relagéo entre a performance digital e os resultados
comerciais.

Dentre as diversas caracteristicas possiveis desse objeto, este estudo
volta-se mais especificamente para investigar:

e As estratégias de comunicacao visual e narrativa utilizadas no Instagram
pelo evento, com atencdo especial ao uso de elementos estéticos,
linguagem de marca, storytelling e coeréncia visual;

e O uso de ferramentas especificas da plataforma (como Stories, Reels,
publicagcbes em carrossel, links, colaboracbes com influenciadores e
conteudos em tempo real);

e As acgbes voltadas a conversdao em vendas, como chamadas para acéo,
linkagem direta para plataformas de venda, senso de urgéncia e
escassez, marketing de influéncia e campanhas pagas;

e A repercussdao e o comportamento do publico frente as estratégias
adotadas, observando o engajamento gerado e os indicios de relagcao

direta com as vendas.
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Além disso, o estudo se concentrara em compreender o papel da estética
e do posicionamento emocional da marca do evento como fatores que
contribuem para a construgdo de desejo e consequente conversio, algo cada
vez mais relevante na comunicagao digital contemporénea. Segundo Kotler,
Kartajaya e Setiawan (2021), as ferramentas digitais ndo devem ser tratadas
apenas como meios de promoc¢édo, mas como verdadeiros motores de conversao
e engajamento com o consumidor, capazes de gerar valor mensuravel em tempo
real.

O foco temporal da analise recaira sobre o segundo semestre de 2024,
periodo em que se concentrou a campanha de comunicagao do evento. O
recorte espacial € nacional, com atencao especial ao publico-alvo localizado no
estado do Rio de Janeiro, regido Sudeste do Brasil, e ao comportamento digital
de consumidores de festas e experiéncias imersivas.

O estudo se insere no campo da Administragdo com énfase em Marketing
Digital, Comunicagao Estratégica e Comportamento do Consumidor, utilizando
como lente de analise os conceitos de engajamento, conversédo, estética digital,
estratégias de persuaséo, interatividade e storytelling.

Para Gil (2019), delimitar o objeto, o recorte temporal, o espaco e os
conceitos-chave é fundamental para garantir a viabilidade da pesquisa e a
precisdo de sua contribuicdo. Assim, ao optar por investigar um Unico evento em
profundidade, este estudo prioriza a qualidade da analise contextual. Como
destaca Yin (2015), o estudo de caso é apropriado quando se deseja investigar
em profundidade um fendbmeno contemporaneo em seu contexto real,
especialmente quando os limites entre o fenébmeno e o contexto nao estédo
claramente definidos.

Este trabalho, no entanto, ndo abordara analises financeiras detalhadas,
como viabilidade econdémica, fluxo de caixa, custo por aquisicdo de cliente ou
retorno sobre investimento (ROI). Essa decisdo se justifica pelo recorte
qualitativo da pesquisa, que esta centrada nas estratégias comunicacionais e
nao nas meétricas financeiras aprofundadas. Também nao sera realizada analise
comparativa com outros eventos de réveillon, visto que o objetivo € compreender
em profundidade um Unico caso de sucesso e suas singularidades.

O estudo pode interessar especialmente a profissionais de marketing
digital, produtores de eventos, gestores de comunicagdo e empreendedores
culturais, pois oferece um olhar aplicado sobre praticas de conversdo em
plataformas sociais. Além disso, pesquisadores e estudantes das areas de

administragdo, comunicagdo e comportamento do consumidor poderdo se
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beneficiar dos dados e analises produzidos, que trazem a tona as dindmicas
atuais entre marca, publico e performance digital.

Esses publicos poderado utilizar os achados do estudo como referéncia
para o planejamento de campanhas futuras, adaptagéo de linguagens e selegéao
de ferramentas do Instagram com base em evidéncias reais de converséo,
contribuindo para estratégias mais eficazes e focadas em resultados.

Ao delimitar esse objeto e suas variaveis, este estudo visa contribuir com o
aprofundamento do conhecimento sobre como eventos de porte médio podem
utilizar de forma estratégica as ferramentas digitais, com foco ndo apenas no
engajamento, mas sobretudo na transformacao da atengdo em agéo concreta de
compra, tema de grande relevancia para o futuro do marketing de experiéncia no

Brasil.
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2. Referencial tedrico

Este capitulo apresenta os principais conceitos e abordagens tedricas que
fundamentam a analise do Instagram como canal digital estratégico para eventos
de entretenimento, com foco em estratégias de comunicagdo e conversdo de
vendas. A revisdo tedrica esta organizada em seis sec¢des principais: a primeira
trata do marketing digital como estrutura ampla; a segunda discute o papel das
redes sociais e o Instagram; a terceira aborda o comportamento do consumidor
digital; a quarta analisa estratégias diretas de conversao na plataforma; a quinta
aprofunda a importancia do conteudo gerado por usuarios; e a ultima secéo
examina o papel dos influenciadores e das relagdes publicas digitais como
catalisadores de conversado. Todas as secbes fundamentam a investigacdo do

caso Réveillon dos Corais, apresentado nos capitulos seguintes.

21. Marketing Digital, Redes Sociais e Estratégias de
Conversao no Instagram

O marketing digital corresponde ao conjunto de praticas e estratégias que
utilizam os canais digitais para promover marcas, produtos e servigos, com base
em tecnologias interativas e na légica de dados. Ele representa uma ruptura em
relagdo ao marketing tradicional, ao transformar o consumidor em agente ativo
do processo comunicacional e comercial. Kotler e Keller (2019) definem o
marketing digital como uma abordagem que vai além da extensao do marketing
tradicional, por permitir interagdes mais personalizadas e mensuraveis entre
marcas e consumidores.

Torres (2018) reforga que a personalizagdo € uma das vantagens centrais
do marketing digital, pois permite que as marcas adaptem suas mensagens
conforme o perfil e comportamento do usuario. Isso se traduz na pratica em
campanhas segmentadas por interesse, localizagdo, comportamento anterior ou
engajamento. O Réveillon dos Corais aplicou essa légica ao criar comunicacdes
direcionadas para publicos com interesses especificos, como musica,
experiéncias premium e eventos na regido de Angra dos Reis, a fim de aumentar

a identificacao, o desejo e a conversao em vendas.
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Ryan (2014) ressalta que “a capacidade de medir o impacto das
campanhas digitais em tempo real é uma das maiores forgas do marketing
digital” (p. 102). Métricas como alcance, taxa de clique, conversao por post e
origem de trafego permitiram aos organizadores do Réveillon dos Corais ajustar
campanhas durante sua execugao, otimizando o investimento publicitario e a
performance das postagens. Segundo o relatério State of Search Brasil 5 (2024),
o Instagram consolidou-se como a segunda plataforma de busca mais utilizada
pelos brasileiros em dispositivos méveis, com 45% dos usuarios recorrendo a
ele, ficando atras apenas do Google, com 87%. A pesquisa também apontou que
90% dos brasileiros iniciam suas buscas por produtos apds serem impactados
por midias sociais, séries e programas de TV.

Segundo o relatério DataReportal (2024), o Instagram é a segunda rede
social mais utilizada no Brasil, com aproximadamente 113 milhdes de usuarios
ativos, o que corresponde a mais de 80% da populagédo conectada a internet no
pais (Kemp, 2024). Nesse contexto, plataformas como o Instagram tornam-se
centrais ndo apenas para a exposi¢cao de marcas, mas como ambientes de
influéncia direta na decisao de compra.

As redes sociais digitais sdo ambientes interativos que propiciam nao
apenas o compartilhamento de conteudo, mas também a construcao de vinculos
simbdlicos entre marcas e publicos. Segundo Recuero (2009), “as redes sociais
digitais transformam a maneira como as pessoas interagem, criando novos
espacos para compartihamento e discussao” (p. 45). Goossen (2009)
complementa que as redes sociais atendem a necessidade humana de
pertencimento, tornando-se terreno fértil para marcas que desejam construir
comunidades em torno de estilos de vida.

No caso do Réveillon dos Corais, o Instagram foi o canal principal de
comunicacgao, sendo utilizado para criar uma estética visual coerente, estimular
interac6es com o publico e fomentar um senso de comunidade em torno da ideia
de “experiéncia exclusiva na virada do ano”. O Instagram oferece recursos que
permitem a criacdo de narrativas visuais e sensoriais em tempo real. Stories,
Reels, caixas de perguntas, enquetes e colabora¢des com influenciadores sao
ferramentas que ampliam a possibilidade de comunicagdo espontidnea e
personalizada. Segundo Aguiar (2018), “os recursos interativos do Instagram
permitem uma comunicagdo mais direta e pessoal com o publico, aumentando o
engajamento e a lealdade” (p. 134).

A segmentacao também é um ponto de destaque: Carvalho (2007) afirma

que “o acesso as tecnologias de informacdo e comunicacdo oferece as
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empresas a capacidade de personalizar suas mensagens de acordo com 0s
interesses e comportamentos do consumidor” (p. 88). Além disso, Lippert (2021)
destaca o potencial viral das redes sociais como estratégia de difusédo
espontanea. Os conteudos promovidos pelo Réveillon dos Corais se
beneficiaram desse potencial ao incentivar os participantes a produzirem e
compartilharem seus préprios registros, fortalecendo a autenticidade da marca e
estimulando a viralizag&o orgénica.

Essa atuacao nao se restringe ao campo do branding. O Instagram evoluiu
para além de uma plataforma de exposi¢ao, tornando-se um canal estratégico de
conversao em vendas. Vaynerchuk (2018) aponta que “o Instagram nao é
apenas uma ferramenta de branding, mas um canal poderoso para conversao
direta” (p. 145). Com funcionalidades como links nos Stories, CTAs em Reels,
anuncios pagos, impulsionamentos geolocalizados e integracbes com sistemas
de e-commerce, a plataforma permite que eventos transformem atengdo em
acao.

Lippert (2021) observa que “o Instagram oferece uma combinag&o unica de
storytelling visual e engajamento interativo, tornando-se uma ferramenta
indispensavel para marcas que buscam construir uma presenca forte e
auténtica” (p. 210). Essa presenca se traduz, em eventos como o Réveillon dos
Corais, em uma campanha de performance que mescla apelo visual, urgéncia na
comunicagdo e acgdes diretas como cupons limitados, remarketing e links
integrados a bio e aos Stories. Segura (2009) argumenta que a era digital exige
uma abordagem integrada entre online e offline, em que a comunicacgio digital
antecipa a experiéncia presencial e influencia diretamente as decisdes pré-

compra, légica aplicada com éxito pelo evento estudado.

2.2 Comportamento do Consumidor Digital e Influéncia em
Rede

O comportamento do consumidor digital € marcado por autonomia,
seletividade e busca por autenticidade nas interacbes com marcas. Kotler,
Kartajaya e Setiawan (2017) afirmam que “os consumidores modernos sao mais
criticos e bem-informados, exigindo experiéncias de marca que sejam auténticas
e relevantes” (p. 82). Solomon (2022) destaca que o comportamento de compra
no ambiente digital é altamente influenciado por emocgdes, identidade social e
contexto visual, fatores diretamente relacionados ao apelo estético e narrativo de

plataformas como o Instagram.
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A jornada do consumidor também se torna nao linear e fragmentada. Os
autores propéem o modelo 5A (assimilagao, atracao, arguicao, acao e apologia).
No caso do Réveillon dos Corais, a assimilacdo se deu por meio de conteudos
inspiracionais nos primeiros meses da campanha; a atracdo e a arguicdo
ocorreram com a exposi¢do do line-up, imagens do local e interagdo com
seguidores; a acao foi estimulada por chamadas diretas de venda e,
posteriormente, a apologia veio do compartihamento espontdneo por
participantes.

O relatério State of Search Brasil 5 (2024) revelou que 35% dos
entrevistados realizam buscas exclusivamente pelo celular, enquanto 56%
combinam o uso de celulares e computadores. Além disso, os principais fatores
que desencorajam compras online incluem sites que parecem duvidosos (70%),
frete caro (69%) e falta de informagdes sobre o produto (57%).

Morais e Brito (2020) reforcam que “o engajamento nas redes sociais
influencia diretamente as decisdes de compra, com consumidores buscando
recomendacdes e avaliacdes online antes de tomar uma decisdo” (p. 98). Outro
aspecto decisivo é o papel do conteudo gerado por usuarios. Silva et al. (2020)
destacam que “os consumidores confiam mais no conteudo gerado por outros
usuarios do que nas mensagens das préprias marcas” (p. 120).

Nesse contexto, Abidin (2021) introduz o conceito de Networked
Narratives, segundo o qual os influenciadores e usuarios constroem histérias
coletivas em ambientes digitais por meio de rotinas narrativas interconectadas. O
Réveillon dos Corais se insere nesse processo ao permitir que os frequentadores
se tornem narradores da experiéncia. A pratica de repostar conteudos de
usuarios, valorizar depoimentos espontdneos e incentivar o uso de hashtags
como #reveillondoscorais cria uma narrativa coletiva onde os participantes
colaboram com a construgdo simbdlica do evento, elevando o sentimento de
pertencimento e exclusividade.

Outro fator importante no comportamento do consumidor digital
contemporéneo é a emergéncia do chamado Megaphone Effect, conforme
conceituado por McQuarrie, Miller e Phillips (2013). O fenbmeno descreve como
consumidores comuns, através de praticas visuais e editoriais amadoras (como
postagens no Instagram), conquistam um publico expressivo e influenciam
esteticamente outras pessoas, inclusive marcas. Os autores destacam que “o
megafone digital oferece visibilidade para gostos individuais, permitindo que
consumidores se tornem influenciadores de gosto sem a necessidade de
validagao institucional” (MCQUARRIE; MILLER; PHILLIPS, 2013, p. 136).



23

Esse efeito €& diretamente observavel no Réveillon dos Corais,
especialmente na relacdo entre os participantes e a estética do evento.
Postagens espontaneas de usuarios com visuais cuidadosamente construidos,
como looks de praia sofisticados, cenarios paradisiacos e interagbes com
ativagbes de marca, funcionam como vitrines simbdlicas da experiéncia vendida.
Como reforgam os autores, a producéo de conteludo nesses contextos ultrapassa
o0 mero compartilhamento, assumindo um papel de “curadoria publica de estilo
de vida” (MCQUARRIE; MILLER; PHILLIPS, 2013, p. 140), o que amplia a forga
de persuasao social e a imitagao aspiracional entre pares.

No caso do Réveillon dos Corais, esse fendmeno é potencializado pelas
estratégias digitais adotadas pelo evento, que promovem e repostam esse tipo
de conteudo, legitimando o capital simbdlico desses consumidores-
influenciadores. Tal pratica confere ao evento maior alcance e desejo simbdlico,
ja que transforma os proprios frequentadores em agentes narrativos da marca,
alinhando-se ao comportamento pés-moderno de consumo, onde a identidade é

performada socialmente por meio da imagem.
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3. Métodos e procedimentos de coleta e de analise de
dados do estudo

Este capitulo tem como objetivo apresentar detalhadamente as decisdes
metodoldgicas que nortearam a realizagdo do presente estudo sobre o uso do
Instagram como canal de comunicacgéo e conversdo de vendas no Réveillon dos
Corais. A pesquisa foi orientada por uma abordagem qualitativa, com foco na
compreensdo da logica estratégica por tras das agbes comunicacionais
desenvolvidas para o evento, além de considerar elementos da comunicagéo
digital, comportamento do consumidor e influéncia de redes sociais. O estudo,
estruturado como um estudo de caso, foi dividido em etapas distintas, com
métodos apropriados para cada fase e instrumentos adaptados a natureza das
informacdes buscadas.

A escolha pela abordagem qualitativa justifica-se pela necessidade de
compreender ndo apenas o que foi feito, mas como e por que determinadas
estratégias comunicacionais foram empregadas. De acordo com Minayo (2001),
a pesquisa qualitativa é especialmente util quando o objetivo é captar
significados, processos e motivagdes. Assim, procurou-se compreender em
profundidade a logica por tras das decisdes estratégicas da equipe organizadora
do evento, assim como os efeitos percebidos dessas decisdes. Ao longo deste
capitulo, sdo detalhadas as etapas da coleta de dados, as fontes de informacao
selecionadas, os procedimentos metodologicos adotados e os cuidados tomados

para garantir a validade dos resultados obtidos.

3.1. Etapas de coleta de dados

O presente estudo foi conduzido em duas etapas principais de coleta de
dados. A primeira etapa consistiu em uma pesquisa exploratoria, com o objetivo
de familiarizar-se com o campo empirico, o Réveillon dos Corais, e compreender
seu histérico, propdsito, identidade e proposta comunicacional. Foram
analisados materiais disponiveis sobre o evento, como postagens publicas no
Instagram, campanhas de divulgagdo anteriores, manifestos de marca, bem

como materiais compartilhados pela agéncia responsavel pela comunicacao, a
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bardot. Essa etapa inicial permitiu estruturar o escopo da investigacdo e
identificar elementos-chave para aprofundamento nas fases posteriores.

A segunda etapa consistiu em entrevistas semiestruturadas com os
organizadores do evento, realizadas de forma presencial e online. Essa
abordagem foi escolhida por permitir uma exploracao flexivel e profunda dos
temas de interesse. Quatro organizadores foram entrevistados: dois
cofundadores da agéncia bardot e dois cofundadores da Trevo, empresa
responsavel pela produgcao do evento. A partir dessa escuta ativa, foi possivel
compreender melhor os processos de tomada de decisdao, os desafios
enfrentados na comunicacao e as métricas utilizadas para avaliar o desempenho
das campanhas.

E importante ressaltar que a metodologia adotada contempla
caracteristicas de triangulacdo de dados qualitativos, entre documentos,
entrevistas e métricas publicitarias, de modo a aumentar a validade da analise.
Segundo Denzin (1978), a triangulagcdo metodoldgica fortalece a credibilidade
das conclusdes em pesquisas sociais ao confrontar diferentes perspectivas do
mesmo fendmeno. Assim, o cruzamento entre os dados disponiveis proporciona
uma leitura consistente da légica comunicacional do evento.

Em sintese, as etapas de coleta foram planejadas de forma progressiva e
articulada, permitindo que o estudo fosse construido com base em dados
contextualizados e alinhados aos objetivos propostos. Cada fase agregou um
tipo de informacido relevante para a analise critica das praticas digitais
desenvolvidas no Réveillon dos Corais, servindo de base para os capitulos

seguintes.

3.2. Fontes de informacgao selecionadas para coleta de
dados no estudo

As fontes de informacao deste estudo foram selecionadas com base em
sua centralidade nas decisbes estratégicas de comunicacdo do evento. A
pesquisa concentrou-se em um estudo de caso Unico, o Réveillon dos Corais,
realizado em Angra dos Reis, com énfase nos discursos e praticas das
empresas organizadoras. A escolha dos entrevistados seguiu o critério de
tipicidade, ou seja, os sujeitos selecionados ocupam posi¢cdes estratégicas que
Ihes conferem visdo abrangente sobre os processos de planejamento, execugao

e avaliagdo das agdes comunicacionais.
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Os entrevistados foram: dois cofundadores da bardot, agéncia responsavel
por toda a estratégia de marketing e midia paga do evento, e dois cofundadores
da empresa Trevo, que coordenou toda a producdo fisica do Réveillon. As
entrevistas buscaram compreender tanto as decisbes criativas quanto
operacionais, permitindo um panorama ampliado da comunicagao integrada do
evento.

Além das entrevistas, foram utilizadas como fontes complementares os
relatérios de campanhas de midia paga realizadas no Meta Ads, fornecidos pela
bardot. Esses documentos trazem dados quantitativos relevantes como alcance,
impressoées, custo por clique, taxa de conversao e comportamento do publico-
alvo. Essa combinagdo entre fontes primarias (entrevistas) e secundarias
(relatérios de desempenho) permitiu construir uma base analitica consistente.

A analise das postagens publicas do perfil oficial do evento no Instagram,
bem como a leitura de materiais institucionais como o manifesto de marca,
também foram incorporadas como fontes complementares de observacgéo. Ainda
que a conta estivesse em modo privado, parte do conteudo foi compartilhado via
collabs e reposts pela propria agéncia, o que possibilitou o acesso a uma
amostra representativa da linguagem visual, narrativa e simbdlica do evento.

Por fim, a profundidade dos relatos dos organizadores, aliada a analise
documental e de dados publicitarios, permite compreender de forma robusta os
mecanismos de construgcado simbdlica e conversao aplicados no Réveillon dos

Corais.

3.3. Procedimentos e instrumentos de coleta de dados
utilizados no estudo

A coleta de dados do estudo utilizou como principal instrumento a
entrevista semiestruturada, aplicada de forma presencial e por videochamada,
com quatro representantes das empresas organizadoras. O roteiro da entrevista
foi elaborado com base nos objetivos do estudo e em referenciais tedricos sobre
comunicacgao digital, comportamento do consumidor e estratégias de conversao.
A escolha pela entrevista semiestruturada se deu pela flexibilidade que esse
método oferece, permitindo aprofundar temas relevantes de acordo com o
desenvolvimento da conversa, conforme defende Gil (2019).

Cada entrevista teve duragao média de 45 minutos e seguiu uma estrutura

previamente definida, com questdes abertas que abordavam desde a origem do
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evento até os resultados obtidos com as campanhas digitais. A gravagao e
posterior transcricdo das entrevistas permitiram o tratamento analitico das falas,
com organizacdo dos dados por eixos tematicos. Entre os temas abordados
estavam: identidade do evento, escolhas estratégicas de midia, formatos mais
eficazes, acdes com influenciadores, uso de métricas e desafios enfrentados.

Além das entrevistas, os relatérios de desempenho do Meta Ads foram
coletados diretamente com a agéncia bardot, em formato de print e imagem.
Esses materiais foram tratados como dados secundarios e utilizados para
complementar a fala dos entrevistados com evidéncias numéricas sobre o
impacto das campanhas. A analise desses documentos permitiu compreender
como o trafego pago contribuiu para o alcance, engajamento e conversao
durante a campanha.

O estudo também incluiu observacao indireta de conteudos publicados no
Instagram do evento, especialmente os que tiveram maior repercussdo, como
Reels do espaco 3D e carrosséis com as marcas participantes. Essa
observacgao, ainda que nao sistematica, contribuiu para entender as preferéncias
de conteudo e o estilo de comunicacdo adotado pelo evento. Os dados
observados foram triangulados com os relatos dos organizadores e os resultados
das campanhas, reforcando a coeréncia dos achados.

A opg¢ao por nao aplicar instrumentos junto ao publico consumidor foi uma
limitacdo operacional, mas que n&o impediu a obtencao de insights relevantes. A
combinacao entre entrevistas, dados secundarios e analise de conteudo digital
mostrou-se adequada para os objetivos propostos, atendendo ao rigor

metodoldgico necessario.

3.4. Formas de tratamento e analise dos dados coletados
para o estudo

O tratamento dos dados seguiu procedimentos diferenciados conforme o
tipo de material coletado. As entrevistas foram transcritas integralmente e
analisadas por meio da técnica de analise de conteludo tematica, conforme
proposta por Bardin (2016). A categorizacdo foi feita com base em temas
emergentes das falas, como estratégias de engajamento, formatos eficazes,
papel dos influenciadores e logica de conversao. Essa abordagem permitiu
organizar os dados qualitativos em nucleos de sentido, facilitando sua

interpretacao a luz do referencial tedrico adotado.
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Os dados secundarios obtidos por meio dos relatérios de midia paga foram
tratados quantitativamente, com destaque para métricas como alcance,
impressobes, cliques, CPC, taxa de conversado e perfil demografico do publico
impactado. Esses indicadores foram organizados em quadros comparativos,
possibilitando inferéncias sobre a eficacia das campanhas e sua contribuicdo
para os resultados do evento.

A analise cruzada entre os dados qualitativos e quantitativos foi orientada
pelo principio da triangulacdo metodolégica. De acordo com Flick (2009), a
triangulacao de métodos permite validar os achados ao confrontar diferentes
perspectivas do mesmo objeto. No caso deste estudo, o cruzamento entre
discurso dos organizadores, dados das campanhas e observagcdo do conteudo
publicado ampliou a robustez das conclusoes.

A analise buscou, sobretudo, compreender como a comunicag¢ao digital,
especialmente via Instagram, foi usada como ferramenta de construgéo
simbdlica e conversdo de vendas. Foram considerados tanto os aspectos
racionais (métricas, promog¢des, estratégias) quanto os simbdlicos (narrativas,
linguagem visual, identificacdo). Essa abordagem interpretativa possibilitou
revelar os significados por tras das escolhas comunicacionais e sua eficacia
pratica.

Por fim, a analise dos dados permitiu identificar padroes de agédo que
podem ser replicados em outros contextos, contribuindo para o avango do
conhecimento na area de marketing digital para eventos. A articulacao entre

teoria e pratica é, portanto, um dos diferenciais deste estudo.

3.5. Limitagoes do Estudo

Apesar dos cuidados metodologicos adotados, o estudo apresenta
algumas limitagbes que devem ser reconhecidas. A principal delas diz respeito
ao fato de a conta oficial do evento no Instagram ter permanecido privada
durante parte da campanha. Essa decisdo estratégica impossibilitou o acesso
completo as métricas orgénicas da pagina, restringindo a analise a conteudos
obtidos por collabs e dados fornecidos pela agéncia. Ainda assim, os dados de
midia paga forneceram uma base sélida para avaliagdo de performance.

A natureza qualitativa da pesquisa também impde limites a generalizagao
dos resultados. O estudo é especifico ao caso do Réveillon dos Corais e,

embora suas conclusdes possam inspirar praticas semelhantes, € necessario
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cautela na aplicagdo em contextos distintos. Cada evento possui dindmicas
préprias, publicos diferentes e realidades de mercado Unicas.

Foi adotado o cuidado de triangulacdo metodoldgica e selecao de fontes
estratégicas, com o objetivo de aumentar a validade interna da pesquisa. Além
disso, foram adotados critérios rigorosos de registro e analise dos dados, com
respaldo em literatura metodolégica reconhecida, a fim de garantir a integridade
da pesquisa.

Em suma, embora apresente limitagdes, este estudo cumpre seu propdsito
de investigar com profundidade as estratégias comunicacionais de um evento
em ascensdao, oferecendo contribuigdes relevantes para o campo do marketing

digital e da comunicacé&o para eventos.
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4, Apresentacao e analise dos resultados

Este capitulo apresenta os principais achados da pesquisa sobre a
campanha de comunicag¢ao do evento Réveillon dos Corais. A analise foi dividida
em trés segBes principais: a primeira contextualiza o objeto de estudo,
destacando a atuagdo da agéncia e o posicionamento estratégico do evento; a
segunda descreve o perfil dos entrevistados; e a terceira sistematiza e analisa os
resultados obtidos por meio da entrevista semiestruturada com os organizadores
do evento, os quais lideraram as ac¢des de marketing e produgdo. Os dados
coletados foram interpretados a luz da fundamentagao tedrica desenvolvida no

Capitulo 2, estabelecendo pontes entre teoria e pratica.

4.1. O Evento: Contexto e Posicionamento

O Reéveillon dos Corais € um evento que surgiu da percepg¢ao de uma
lacuna no mercado de festas de fim de ano em Angra dos Reis. Apesar da
cidade ser um destino turistico consolidado, especialmente para o verdo e o
réveillon, havia escassez de eventos com estrutura profissional, proposta
estética definida e experiéncia diferenciada. A proposta dos organizadores foi
criar uma festa de virada com curadoria musical refinada, coquetelaria de alto
padrao e ambientacdo sensorial. O evento nasceu como uma iniciativa
independente, idealizada por duas empresas: a bardot, responsavel por toda a
comunicacgao, € a Trevo, responsavel pela producao.

A bardot é uma agéncia especializada em marketing digital, branding e
estratégias de engajamento para eventos e entretenimento. Ja a Trevo tem
expertise em cenografia, producéo cultural e gestdo logistica, o que permitiu a
unido de competéncias complementares. Essa colaboragcdo entre empresas se
refletiu diretamente na construcdo da identidade do evento, que se posicionou
como uma celebracdo intimista, exclusiva e contempordnea. A campanha
buscou ndo apenas vender ingressos, mas construir um imaginario coletivo em
torno da ideia de comunidade, elemento chave representado na metafora dos

“corais”.
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O principal canal de comunicacado adotado foi o Instagram, escolhido por
seu potencial de visibilidade e por sua centralidade na jornada de descoberta,
consideracao e compra entre o publico jovem-adulto. A decisdo de tornar o perfil
do evento privado, ao invés de publico, partiu da estratégia de estimular o desejo
e a curiosidade, criando uma atmosfera de exclusividade. Essa tatica foi
combinada com uma intensa atuagdo em midia paga via Meta Ads, agdes com
influenciadores e a construgdo de conteudos narrativos que reforcavam o
storytelling da marca.

A comunicagao se destacou por sua abordagem minimalista, paleta visual
tropical e mensagens com forte apelo emocional e simbdlico. O manifesto
publicado no inicio da campanha teve papel fundamental ao introduzir os valores
do evento e estabelecer conexao simbdlica com a cultura e a natureza de Angra
dos Reis. A ambientacido visual do feed e os conteludos colaborativos com
marcas parceiras ajudaram a reforgar a credibilidade do evento, mesmo sendo a
primeira edigao.

Dessa forma, o contexto organizacional e comunicacional do Réveillon dos
Corais representa um campo fértil para analise, especialmente no que diz
respeito a aplicagdo de estratégias digitais baseadas em comportamento do
consumidor, engajamento organico e conversao direta. A seguir, descreve-se 0
perfil dos agentes entrevistados, cuja atuagdo foi determinante para os

resultados da campanha.

4.2, Perfil dos Entrevistados

As entrevistas semiestruturadas realizadas nesta pesquisa contaram com
a participacdo de quatro organizadores do evento. Os entrevistados foram
selecionados com base em sua fungio estratégica dentro do planejamento e
execucdo do Réveillon dos Corais, representando as duas empresas
responsaveis pela iniciativa. O critério de escolha foi a tipicidade, ou seja, a
selecdo de perfis que concentrassem conhecimento e experiéncia direta com o
objeto da pesquisa.

Os dois primeiros entrevistados sdo cofundadores da bardo, a agéncia
responsavel por todas as decisdes relativas a identidade visual, comunicacgao,
midia paga, redes sociais e parcerias com influenciadores. Ambos possuem
formagdo na éarea de Administragcdo e ja haviam trabalhado em outras

campanhas similares, que atingiram as metas pré definidas. Essa bagagem
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contribuiu para decisdes criativas ousadas, como o uso de uma conta privada no
Instagram e a énfase em conteudos colaborativos e autorais.

Os outros dois entrevistados sdo cofundadores da Trevo, empresa que
liderou toda a operagao de produgdo do evento, incluindo escolha do local,
contratacdo de fornecedores, montagem, ambientacdo e suporte técnico.
Embora ndo tenham atuado diretamente no marketing digital, participaram das
decisbes estratégicas de posicionamento e identidade, além de contribuirem na
criagao do manifesto e validagdo da proposta geral do evento.

O grupo entrevistado possui perfil jovem, com idades entre 24 e 28 anos, 0
que se alinha ao publico-alvo do evento. Além disso, todos sdo empreendedores
atuantes no mercado de entretenimento no estado do Rio de Janeiro, com
histérico de atuagdo em festas, festivais e campanhas de langamento de
produtos culturais. Isso garante um olhar qualificado e aprofundado sobre os
desafios e potencialidades de uma campanha digital para eventos de grande
porte.

A composicdo do grupo entrevistado permite uma analise integrada das
esferas criativa, produtiva e estratégica, o que enriquece a interpretacao dos
dados e amplia as possibilidades de dialogo entre a teoria e a pratica. A seguir,
apresenta-se a analise detalhada dos resultados obtidos por meio das

entrevistas.

4.3. Descrigao e Analise dos Resultados da Entrevista com
Organizadores

4.3.1. Génese do Evento e Estratégia de Langamento

Os entrevistados relataram que a ideia de criar o Réveillon dos Corais
surgiu da percepgao de que Angra dos Reis, apesar de ser um destino turistico
privilegiado, carecia de eventos com curadoria e experiéncia diferenciada. A
proposta era transformar a virada do ano em uma celebracio intimista, com
qualidade de servigo e estética apurada. Desde o inicio, a intencao foi criar um
evento com espirito de comunidade, conceito que guiou tanto o nome quanto o
posicionamento da campanha.

A estratégia inicial de comunicagao foi baseada na geragao de curiosidade
e na construcdo de exclusividade. Para isso, o perfil do evento no Instagram foi
mantido privado, o que provocou desejo e incentivou o compartilhamento boca a

boca. Essa tatica foge do padrdo de campanhas tradicionais de langamento e
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reforca a proposta de pertencimento, aproximando-se do comportamento dos
“networked publics” descritos por Boyd (2014).

A publicacdo de um manifesto foi outro marco importante, pois estabeleceu
uma conexao afetiva com o publico e conferiu propdsito simbélico ao evento.
Elementos como “celebragdo entre amigos”, “vida marinha” e “comunidade
vibrante” foram usados para criar identificacdo e engajamento. Essa narrativa
reforca a importancia da construcdo de sentido nas marcas-evento, conforme
aponta Semprini (2010), ao destacar que consumidores contemporaneos
valorizam causas, identidade e autenticidade.

Com o avango da campanha, os organizadores revelaram que a chave foi
equilibrar conteudos informativos (como line-up, estrutura e servigos) com
conteudos emocionais e visuais (como videos em 3D e colabs com marcas). A
comunicagao seguiu uma linha organica, focada em engajamento e nao apenas
em vendas, o que se mostra alinhado ao modelo 5A de Kotler et al. (2017), que
destaca a importancia da fase de argui¢ao antes da agéo.

Assim, a génese do evento e sua estratégia de langamento revelam uma
preocupacado genuina com diferenciacdo, posicionamento e conexao com o
publico, elementos cada vez mais valorizados em um mercado saturado de

experiéncias genéricas.

4.3.2. Canais, Formatos e Estratégias de Conteudo

A escolha do Instagram como canal principal de comunicagdo foi
justificada pelos entrevistados com base em sua relevancia como ferramenta de
busca, engajamento e conversao entre o publico jovem. A plataforma permite o
uso de multiplos formatos — Reels, Stories, carrosséis e parcerias — o que amplia
as possibilidades de interagdo com o publico e otimiza o alcance. Tal escolha
estd em consonancia com as analises de Solomon (2022), que destaca o papel
central das redes visuais na construgdo de identidade e no estimulo a agéo de
compra.

Os organizadores apontaram que os formatos que geraram maior
desempenho foram os Reels compartilhados no feed e os carrosséis que
anunciavam novidades relevantes, como parcerias com marcas gastrondmicas e
previews do espaco. Um dos videos que mostrava a estrutura 3D do evento, por
exemplo, alcangou mais de 6 mil visualizagcdes e 246 compartilhamentos —

indicador importante de relevancia e entrega organica. O carrossel com marcas
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do open food também gerou alto engajamento, reforgcando o apelo visual e
informativo dessas publicactes.

As estratégias de conteudo foram pautadas tanto em construgao de marca
quanto em estimulo direto a conversdo. Links de compra eram constantemente
disponibilizados nos Stories, facilitando o acesso ao checkout. Promogdes para
grupos e cupons de desconto foram implementadas com o apoio de promoters e
influenciadores. Isso demonstra a aplicacdo pratica do conceito de funil de
vendas adaptado ao ambiente digital, onde etapas como awareness,
consideration e action s&o trabalhadas de maneira integrada.

Destaca-se, ainda, o papel das collabs com influenciadores, em sua
maioria mulheres com forte presenca digital e boa taxa de engajamento. A
curadoria dos perfis foi conduzida com base em afinidade estética, localizagado e
credibilidade, uma abordagem que se alinha com a légica da microinfluéncia
apontada por Saad (2022). Tais praticas também refletem o chamado
“megaphone effect”, como discutido por Thompson e Malaviya (2013), em que
consumidores com forte presenca digital ganham papel de propagadores
auténticos de narrativas de marca.

Em resumo, a campanha se destacou pela capacidade de combinar
estratégias de branding, performance e comunidade, utilizando o Instagram nao
apenas como um canal de exibicdo, mas como um espago de interagéo

simbdlica e converséo real.

4.3.3. Monitoramento de Métricas e Desempenho das Campanhas

O monitoramento de métricas foi apontado como uma etapa essencial para
orientar ajustes e decisdes durante toda a campanha. Mesmo com a conta do
evento configurada como privada, o que impediu 0 acesso a alguns insights
organicos, a equipe compensou essa limitacdo com um acompanhamento
rigoroso das campanhas de trafego pago realizadas via Meta Ads. Essas agdes
foram gerenciadas pela bardot e permitiram acessar dados objetivos sobre
alcance, cliques, conversdes e comportamento de publico.

Foram investidos R$6.286,62 em midia paga, distribuidos em oito
campanhas distintas, que impactaram mais de 443 mil pessoas e geraram mais
de 1,8 milhdo de impressdes. Os anuncios renderam 5.288 cliques e um custo
médio por clique (CPC) de R$1,19. A frequéncia média de exibicdo dos antincios
foi de 4,07, o que indica bom equilibrio entre visibilidade e retencéo,

maximizando a lembranga de marca.
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Dentre os indicadores monitorados, destacam-se as mais de 67 mil agdes
de engajamento (com custo médio de R$0,09), 64.642 reproducdes de videos
acima de trés segundos, 2.431 cliques em links e 1.561 visualizagdes de pagina
de destino via pixel. Esses nimeros apontam para uma campanha eficiente em
gerar reconhecimento e acdo. A campanha especifica ‘[VENDAS]
REVEILLON_CORAIS_24 CORAIS” converteu diretamente nove compras, com
um custo por conversao de R$66,67.

Esses dados mostram como a performance foi analisada em tempo real
para orientar decisdes sobre viradas de lote, reforco de anuncios, conteudo
promocional e até o momento ideal de ativacdo de cupons. A segmentacao
demografica também teve papel central: os dados revelaram um publico
majoritariamente de 18 a 34 anos, predominantemente masculino e com uso
quase absoluto de dispositivos moéveis. Esses insights permitiram otimizagcbes
finas em linguagem, estética visual e horarios de veiculagéo.

A andlise das métricas revela a importancia da mensuragdo para o
sucesso das campanhas digitais. Conforme Kotler et al. (2017), no marketing 4.0
a mensuragdo do comportamento em tempo real é essencial para ajustar
narrativas e garantir relevancia continua junto aos publicos-alvo. O caso do
Réveillon dos Corais mostra como decisdes baseadas em dados, mesmo em

contas privadas, podem gerar conversdes e engajamento significativos.

4.3.4. UGC, Confianca e Interagdes Organicas

O conteudo gerado por usuéarios (UGC) teve papel determinante na
construcao de autenticidade e reforgo da confianga. Os organizadores relataram
que reposts espontaneos, comentarios, feedbacks positivos e conteudos de
influenciadores organicos ajudaram a criar uma imagem positiva do evento sem
parecer “publicitaria” demais. Essa pratica esta alinhada a analise de Silva et al.
(2020), que apontam que os consumidores tendem a confiar mais em contetdo
gerado por pares do que em mensagens emitidas pela marca.

O engajamento organico, ainda que parcialmente limitado pela
configuragdo privada da conta, foi construido a partir de interagdbes em DMs,
colaboragdes e comentarios publicos em posts. Além disso, os influenciadores
convidados contribuiram para esse ambiente de autenticidade, j& que suas
postagens ndo eram totalmente roteirizadas, e sim integradas a experiéncias

reais com o evento. Isso reforga a ideia de “narrativas em rede” discutida por
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Mendes e Sibilia (2022), segundo a qual a comunicagao digital se da por meio
de multiplas vozes conectadas, em vez de uma transmissao unidirecional.

Outro ponto importante foi o uso do UGC na fase de pds-venda, com
compartilhamento de relatos, expectativas e confirmagdes de presenca. Isso
ajudou a manter o engajamento até o dia do evento e reforgou a legitimidade da
experiéncia proposta. A pratica de dar visibilidade as postagens dos seguidores
também contribuiu para a construcdo de comunidade, um dos pilares da
identidade do evento.

Assim, o UGC atuou como um elo de confianga entre a marca e os
consumidores. Ao integrar essas postagens na comunicagao oficial, os
organizadores conferiram protagonismo aos participantes, algo cada vez mais
valorizado nos ambientes digitais contemporaneos. Conforme Recuero (2009), o
valor simbdlico da interagdo entre usuarios é essencial para a construgao de
capital social e afetivo nas redes.

Portanto, o Réveillon dos Corais mostra como ag¢des de midia paga e
engajamento organico podem coexistir de forma complementar, reforcando o
papel do consumidor ndo apenas como alvo, mas como cocriador da narrativa

de marca.
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5. Conclusodes e recomendagoes para novos estudos

Este trabalho teve como objetivo analisar como a liderangca digital
influenciou a comunicagcdo e as estratégias de marketing do Réveillon dos
Corais, evento inédito realizado em Angra dos Reis. Partindo do problema
central — como as ferramentas do marketing digital, com foco no Instagram,
foram utilizadas para gerar reconhecimento e conversdo de vendas em um
evento sem edigdes anteriores —, buscou-se compreender como 0s
organizadores planejaram e executaram uma campanha capaz de se destacar
num mercado competitivo, explorando a construgdo simbodlica de marca e a
atuagado de influenciadores. O estudo propbs-se, assim, a investigar como a
comunicacgao digital pode legitimar um novo produto experiencial no setor de
entretenimento.

O estudo mostrou-se relevante ao evidenciar um fenbémeno
contemporaneo: o uso de redes sociais como principal canal de ativagao e
relacionamento com o publico, especialmente em eventos de forte apelo
emocional, como os de fim de ano. O foco recaiu sobre a convergéncia entre
estratégias de exclusividade, criagdo de comunidade, e uso de dados para
tomada de decisdo. Ao discutir como a construgdo simbdlica — por meio de
manifestos, identidade visual e curadoria de conteldo — gerou engajamento e
impulsionou vendas, o trabalho contribui para o entendimento da comunicacgéo
como fator central de diferenciacdo e competitividade no setor.

Para embasar a analise, o referencial tedrico reuniu autores como
McCracken (2003), que trata dos bens simbdlicos e do consumo como
construgao de identidade, e Jenkins (2009), com a ideia de narrativas transmidia
e participacao ativa do publico. Também foram exploradas as contribui¢gdes de
Labrecque et al. (2013) com o conceito de “megaphone effect”, evidenciando o
poder dos usuarios comuns de influenciar audiéncias, e de Kozinets et al. (2017)
sobre redes narrativas e marketing digital colaborativo. O conceito de lideranca
humanizada e curadoria de conteido como ponte entre marcas e pessoas foi
central para contextualizar a acdo dos organizadores, que atuaram como

mediadores culturais, utilizando o Instagram como vitrine e motor de conversa.
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Em termos metodoldgicos, optou-se por uma abordagem qualitativa, de
carater descritivo e exploratorio, com realizagcédo de entrevistas semiestruturadas
com quatro organizadores do evento, dois deles da bardot, agéncia responsavel
pelo marketing, e dois da Trevo, empresa de produgédo. Os dados coletados
foram tratados por meio de analise de conteudo e triangulacdo com dados
secundarios das campanhas de midia paga (Meta Ads). O recorte metodoldgico
focou-se no discurso dos produtores, nas estratégias adotadas e nos resultados
monitorados, permitindo compreender os bastidores das decisbes de
comunicacgao.

Os resultados obtidos revelaram que a narrativa de exclusividade, aliada a
acdes coordenadas de conteudo, parcerias com influenciadores e uso de midia
paga, foi eficaz em gerar desejo e engajamento no publico-alvo. A decisdo de
manter o perfil oficial do evento fechado inicialmente, embora tenha limitado o
acesso a métricas organicas, gerou burburinho e percepcao de evento premium.
As campanhas de trafego pago, por sua vez, geraram mais de 440 mil pessoas
alcangcadas e conversbes mensuradas com bom custo-beneficio. A analise
revelou também a importadncia dos conteudos informativos e esteticamente
atrativos (como o video 3D da estrutura do evento) na obtencdo de
compartilhamentos e cliques.

O trabalho ainda destaca a fungido estratégica dos influenciadores na
campanha: selecionados com base em alinhamento de estilo de vida e
credibilidade, eles contribuiram para reforgcar a imagem desejada do evento.
Além disso, o estudo mostrou como os organizadores adaptaram suas decisdes
com base em dados de performance: alteraram linguagem, formatos de
conteudo, e intensificaram o remarketing conforme o comportamento do publico
ao longo da campanha. Tal pratica revela a maturidade na gestdo de
comunicacdo e o entendimento da importdncia de métricas como cliques,
compartilhamentos e custo por aquisigao.

Por fim, a analise dos resultados demonstra como a comunicacgao digital foi
responsavel por legitimar socialmente o evento, conferindo-lhe valor simbdlico e
diferenciagdo no mercado. Mesmo com os desafios inerentes a um projeto novo,
sem histoérico de edi¢des, o Réveillon dos Corais conseguiu se posicionar como
uma celebragdo auténtica, desejada e que reuniu mais de 900 pessoas
presentes no evento, utilizando como base uma lideranga criativa e humanizada,

orientada por dados e sustentada por uma narrativa coesa e envolvente.

5.1. Sugestoes e recomendagoes para novos estudos
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A partir das contribui¢des produzidas por este estudo, € possivel sugerir
novos caminhos para investigacdes futuras que aprofundem a relagdo entre
eventos, redes sociais e construcdo de marca. Um primeiro desdobramento
relevante seria a realizagdo de uma pesquisa com os participantes do evento,
explorando a percepcao de valor simbdlico e a experiéncia vivida, validando
assim a efetividade da comunicacdo em campo. Isso permitiria cruzar as
intengdes dos organizadores com a recep¢ado do publico, enriquecendo o
entendimento sobre o consumo experiencial.

Outra linha de pesquisa interessante seria um estudo comparativo entre
diferentes eventos independentes de fim de ano, analisando as estratégias
digitais utilizadas e os resultados alcangados. Isso possibilitaria identificar
padrdes de sucesso, boas praticas e inovagdes que emergem no setor de
entretenimento, especialmente em contextos altamente competitivos como o
Réveillon no Brasil.

Também seria pertinente investigar a atuacdo de microinfluenciadores em
campanhas para eventos e como suas redes de confianga impactam decisdes
de compra. Estudos sobre o papel das figuras locais, como RPs e
influenciadores regionais, podem revelar estratégias mais eficazes para
promover experiéncias culturais auténticas em cidades turisticas como Angra
dos Reis.

Adicionalmente, recomenda-se o aprofundamento do conceito de
“‘comunicacdo sensorial” em eventos, com foco na estética visual, sonora e
textual das campanhas digitais. Pesquisas que explorem como diferentes
estimulos afetam a construgdo de expectativa e o engajamento pré-evento
podem oferecer contribuigdes valiosas para o marketing experiencial.

Por fim, seria interessante estudar o impacto da privacidade em perfis de
marca no Instagram, tema levantado neste trabalho. Analises sobre como o
fechamento de paginas influencia o comportamento do consumidor, a percepgao
de exclusividade e os indices de conversdo podem ajudar produtores e gestores

a tomar decisdes mais estratégicas em suas campanhas de divulgagéao digital.
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Anexo 1

Este anexo apresenta as entrevistas semiestruturadas que foram
realizadas com quatro organizadores do evento Reéveillon dos Corais, sendo dois
co-fundadores da empresa Bardot Group (responsavel pelo marketing do evento)
e dois co-fundadores da empresa Trevo (responsavel pela produgédo do evento).
As perguntas buscaram compreender a concep¢ao, a execugao e os resultados
das estratégias de comunicacao digital utilizadas na campanha da primeira

edicao do evento.

Roteiro de perguntas:

1. Como surgiu a ideia de criar o Réveillon dos Corais?

2. Como foi estruturada a estratégia de comunicacdo digital da

primeira edi¢ao?

3. Por que o Instagram foi escolhido como principal canal?

4. Quais formatos (Reels, Stories, Feed, Parcerias) mostraram maior
desempenho?

5. Houve acdes especificas voltadas para conversdo direta (ex:

cupons, links, chamadas)?

6. O evento realizou parcerias com influenciadores? Como foram
escolhidos?

7. Quais foram os principais aprendizados da campanha?

8. Como os dados e métricas orientaram ajustes durante a
campanha?

9. Qual foi o papel do conteudo gerado pelos préprios seguidores

(UGC) na estratégia de comunicagao?
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10. Vocés monitoraram meétricas de conversao diretamente atribuidas
a conteudos do Instagram? Quais indicadores foram mais relevantes para a

tomada de decisbes?

11. Quais foram os maiores desafios enfrentados na execugéo da

campanha digital no Instagram?

12. Houve alguma acido de remarketing ou reengajamento com

pessoas que interagiram mas ainda nao haviam comprado?
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Anexo 2

Este anexo apresenta os registros visuais dos principais relatérios de
desempenho das campanhas de trafego pago realizadas por meio da plataforma
Meta Ads (Instagram/Facebook), conduzidas pela agéncia bardot group durante
a divulgacédo do evento Réveillon dos Corais. Os dados contribuiram para a
analise qualitativa do impacto das agbes de midia paga na conversao de

interesse em vendas de ingressos e na construgao de visibilidade digital para o
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Figura B.1 — Visao geral da performance das campanhas de midia paga
Fonte: Meta Meta Ads — Bardot Group, 2024

Este relatério apresenta o resumo consolidado das 8 campanhas veiculadas,
com destaque para o total investido (R$ 6.286,62), nimero de impressodes
(1.801.854), alcance (443.100), cliques (5.288) e CPC médio (R$ 1,19). A

frequéncia média de 4,07 indica forte exposigao por usuario impactado.
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Figura B.2 — Métricas de visualizagdo e consumo de conteudo
Fonte: Meta Ads — Bardot Group, 2024

Apresenta dados sobre reproducdes de videos (mais de 64 mil visualizagbes
acima de 3 segundos), cliques em links (2.431 agdes, com CPC de R$ 2,59) e
visualizagdes da pagina de destino (1.561), fundamentais para remarketing e

estimulo a conversdo em vendas.
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Figura B.3 — Campanha com conversao direta em vendas
Fonte: Meta Ads — Bardot Group, 2024

Relatério detalhado da campanha “[VENDAS]
REVEILLON_CORAIS_24 CORAIS”, com destaque para a conversao direta de
9 compras. O custo por aquisicao foi de R$ 66,67, demonstrando uma relagédo

eficiente entre investimento e retorno na fase final da campanha.
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Figura B.4 — Dados demograficos e dispositivos utilizados
Fonte: Meta Ads — Bardot Group, 2024

Mostra que a maior parte do publico atingido estava entre 18 a 24 anos, seguido
por 25 a 34 anos, com predominancia do género masculino. O uso de
dispositivos moéveis representou 98,56% do acesso, validando a estratégia de

anuncios voltados para mobile.





