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Resumo

A Associagdo ModaLisboa surge em 1993, com o intuito de organizar a primeira semana de
moda independente da Europa. A Lisboa Fashion Week é o principal projeto da Associagao
ModaLisboa e tornou-se no evento de moda com maior reconhecimento em Portugal.
Apresenta sazonalmente, em marco e outubro, as colecbes de estilistas nacionais, com a
missao de “divulgar o melhor da Moda Portuguesa para o mundo”.

A Modalisboa surge como um caso de estudo interessante ao nivel da estratégia de
comunicagao digital em rede. Através da analise de conteudo a pagina de Instagram e de
entrevistas junto do Gabinete de Imprensa e Comunicagao e da propria Presidente da
Associagdo Modalisboa, Eduarda Abbondanza, tornou-se possivel retirar conclusées sobre
a forma como a ModaLisboa se apresenta enquanto marca de referéncia.

Verificamos que os influenciadores digitais ndo sdo apenas pessoas que cresceram no
meio digital, também cresceram como celebridades noutros meios e, posteriormente,
construiram uma comunidade de seguidores nas redes sociais. Os resultados mostram que
os 20 influenciadores visados na analise geraram mais de meio milh&do de interagdes em torno
da ModalLisboa e, na sua maioria, cresceram exclusivamente no digital. Apesar de se ter
confirmado que o maior numero de seguidores esta associado a interagées mais elevadas,
encontramos algumas excecoes.

Dada a falta de estudos na area dos influencers de moda, nomeadamente em Portugal, o
presente estudo permitiu preencher lacunas neste sentido. Além disso, fornece uma viséo
geral tedrica e empirica dos fatores relevantes que caracterizam os influenciadores digitais na

industria da moda.

Palavras-chave: Redes Sociais; Instagram; Influenciadores Digitais; Comunicacao Digital;
ModaLisboa



Abstract

The ModaLisboa Association appears in 1993, with the aim of organizing the first independent
fashion week in Europe. Lisboa Fashion Week is the main project of Associagdo ModaLisboa
and has become the most recognized fashion event in Portugal. Seasonally, in March and
October, presents the collections of national designers, with the mission of "spreading the best
of Portuguese Fashion throughout the world".

ModaLisboa emerges as an interesting case study in terms of digital communication
strategy. Through content analysis on the Instagram page and interviews with the Press and
Communication Office, as well as the President of the ModalLisboa Association, Eduarda
Abbondanza, it was possible to draw conclusions about how ModaLisboa presents itself as a
reference brand.

We found that digital influencers are not just people who grew up in the digital world, they
also grew up as celebrities in other media and subsequently built a community of followers on
social networks. The results show that the 20 influencers targeted in the analysis generated
more than half a million interactions around ModalLisboa and, for the most part, grew
exclusively in the digital world. Although it has been confirmed that the largest number of
followers is associated with higher interactions, we found some exceptions.

Given the lack of studies in the area of fashion influencers, namely in Portugal, the present
study made it possible to fill gaps in this regard. In addition, it provides a theoretical and
empirical overview of the relevant factors that characterize digital influencers in the fashion

industry.

Keywords: Social Networks; Instagram; Digital Influencers; Digital Communication; Lisboa
Fashion Week
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1. Introducao ao caso de estudo: ModaLisboa

O tema do presente estudo surgiu pela curiosidade em perceber como se desenrola o
processo de colaboragdo com os influenciadores digitais, que a ModaLisboa convida para
participar no evento e partilhar a experiéncia nas suas redes sociais. Além disso, analisar os
resultados destas parcerias também se constituiu como um dos focos principais.

A insergao na equipa da ModaLisboa, que ocorre sazonalmente (margo e outubro) para
fins de auxilio na comunicagdo em Instagram, relevou-se como uma mais valia para a
investigacao, pois permitiu olhar, de dentro, para o panorama geral de todo o evento. Uma
vez que esta colaboragdo nao envolve nenhuma fungdo ao nivel do planeamento de
comunicagao, mas apenas da publicagdo em Instagram e da escolha das imagens em tempo
real, que sdo captadas no decorrer do evento, de modo algum a investigagdo foi
comprometida pelo envolvimento do projeto. Isto porque o seu foco se coloca precisamente
no planeamento que é feito antes de cada edicdo e do qual ndo possuiamos conhecimento
aprofundado.

Deste modo, a primeira pergunta que se coloca é “De que forma a ModaLisboa integra
os influenciadores digitais na sua estratégia de comunicagdo?”. Mais especificamente, as
entrevistas permitiram responder a grande questao “Qual o papel dos influenciadores digitais
na comunicagéao digital da marca?”.

Por sua vez, a andlise de conteudo permitiu descobrir “Em que medida os influencers
geram interagées em torno da ModaLisboa?’ e se “Os influenciadores digitais potenciam a
notoriedade da marca através das suas publicagées no Instagram?”. Através da analise das
estatisticas e da comparacao entre as varias publicagdes relativas a edicdo de margo de 2020,
bem como da categorizagdo das mesmas, foi possivel perceber quais sdo os principais
transmissores de word of mouth e quais serdo mais eficazes na comunicagio de tendéncias
por via das redes sociais, neste caso do Instagram.

Assim, foram delineados os seguintes objetivos de investigagao:

1. Compreender a estratégia de comunicagao digital da ModaL.isboa;

2. Comparar os resultados estatisticos entre as diversas tematicas (categorias) de
publicacao;

3. Medir o impacto dos influenciadores digitais nas interagdes geradas em torno da marca.

A investigacgao foi estruturada em varios capitulos. A primeira parte dedica-se a revisao
da literatura académica, mais precisamente sobre o Instagram, Social Media Marketing,
Electronic Word Of Mouth, Marketing de Influéncia e a Industria da moda, bem como sobre os
métodos e técnicas de investigagao (analise de conteudo e entrevistas). Segue-se a recolha

e analise dos dados, no que diz respeito ao perfil de Instagram da ModaLisboa, aos
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influenciadores convidados que se destacaram em termos estatisticos e as entrevistas
realizadas no ambito da estratégia de comunicagéo digital da marca. Por fim, temos a
discussao dos resultados, que também permitiu consolidar as conclusdes retiradas ao longo

do estudo.

2. Estado da Arte

21. Olnstagram

Em 2010, Kevin Systrim e Mike Krieger langaram o Instagram, uma aplicagdo gratuita
desenhada para a partilha de fotos. Mais especificamente, o Instagram oferece trés beneficios
aos seus utilizadores (Instagram, 2015):

1. Melhorar a aparéncia das fotografias tiradas com telemoével, através de filtros;

2. Facilitar a partilha instantanea de fotografias, através de multiplas plataformas;

3. Melhorar a velocidade do envio de fotografias.

Os utilizadores de redes sociais mostraram-se bastante recetivos em relagédo ao modelo
da aplicacdo e, a data de outubro de 2010, um milhdo de utilizadores ja se tinha inscrito na
plataforma, aumentando para 10 milhdes até setembro de 2011 (Instagram, 2020). Foi este
sucesso que captou a atencao do Facebook, que comprou a empresa por um bilido de dolares
em abril de 2012.

O Instagram permite aos utilizadores partilhar conteido constantemente e em direto. A
parceria com o Facebook aumentou o numero de utilizadores, de 15 para 100 milhoes, e
possibilitou o upload de fotos no Instagram passando pelo Facebook, o que torna as imagens
visiveis em ambos (Olenski, 2012). Esta mobilidade é um dos fatores-chave que levou a
intensificagao do uso do Instagram. Alias, as maiores mudangas na politica econdmica do
Instagram emergem devido ao facto de as modifica¢cdes, melhorias e acordos de negdcios,
como é exemplo a compra por parte do Facebook, terem mudado o estatuto inicial do
Instagram, que passou de uma plataforma de partilha de fotos, para um negdcio que assenta
no poder da comunicagéao visual (Serafinelli, 2018).

Jenkins (2006) referiu-se a “convergéncia” para descrever a unido dos diferentes
componentes que caracterizam os processos de novos media, partindo do principio que o
conteudo circula através de multiplos canais. O autor sugere ainda que os utilizadores de
media desempenham um importante papel na criagdo e distribuicdo de conteudos digitais. No
caso da partilha de imagens, as pessoas tiram fotos com um smartphone e publicam-nas em

plataformas de social media como o Instagram, em cuja aplicagdao convergem bastantes



funcionalidades. Alias, a possibilidade de fotografar eventos e situagdes, surgiu a par dos
dispositivos méveis equipados com dispositivos fotograficos.

Em geral, os utilizadores comecaram a aperceber-se do Instagram aquando do
langamento do Apple iPhone 4, pela introducéo de retina display - ecras de alta resolugdo que
possuem uma densidade de pixéis suficientemente alta para que nao se percecionem a vista;
e, sobretudo, por ser o primeiro a incluir camara frontal. Além disso, continuou a somar
utilizadores devido a troca de interagdes, como likes e comentarios positivos. Ao contrario de
outras redes sociais online, o Instagram nao oferece uma lista de amigos, mas sim uma forma
de conexao diferente - o botéo follow.

Desde o seu langamento, o Instagram continuou a crescer tanto em numero de
utilizadores, como em oferta de funcionalidades. Desde 2010 acrescentou novos filtros,
software compativel com um maior nimero de sistemas operativos, mapas de fotos que
exibem as publicagbes do utilizador organizadas por localizagao, identificagbes nas fotos,
upload de videos com duracdo entre 3 e 60 segundos, novas dimensdes de imagens,
mensagens diretas, stories (ao estilo do Snapchat) e pesquisa de hashtags através de emajis.

Em 2015, o Instagram também langou novas funcionalidades para anunciantes que
procuram produzir publica¢des patrocinadas, incluindo um botdo “Compre agora” e uma nova
API (Application Programming Interface) para a publicidade (Sloane, 2015). Cada uma destas
inovagdes reconfigurou ainda mais a arquitetura do Instagram e criou novas possibilidades
para os seus utilizadores.

Apesar do seu crescimento, a pesquisa com base no Instagram é relativamente limitada
em comparagao com outras. Isto deve-se ao facto de, ndo s ser mais recente, como também
por o seu cariz visual ndo ser compativel com abordagens tradicionais de big data para redes
sociais (Highfield & Leaver, 2014). Assim, tornam-se necessarias novas abordagens que

combinem imagens visuais com textos, hashtags e comentarios.

2.2. Social Media Marketing

Serafinelli (2018) argumenta que as redes sociais reunem ferramentas e estratégias que
permitem as empresas monitorizar o progresso das suas campanhas promocionais. Ao fazer
isto, as empresas envolvem n&o so o trabalho de empregados, como também de especialistas
em social media (e.g. bloggers e influencers) e utilizadores comuns, que cada vez mais estao
envolvidos na criagédo de lucros. Ao recorrer as redes sociais ao invés dos media tradicionais,
as empresas incentivam os clientes e os internautas a fazer parte da “maquina de marketing”,

publicando conteudos (e.g. comentarios e reviews), construindo relagbes e envolvendo-se



com os produtos online. Assim, o potencial da internet tem sido utilizado no marketing para
melhorar diariamente a presenga das marcas nas redes sociais.

As marcas aumentaram o investimento da produgcdo do seu préprio conteudo para a
internet, com cada vez mais efeitos especiais e valores de producio. Estes esforgos levaram
as empresas a acreditar que, se entregassem conteudo criativo, poderiam alcancar
audiéncias elevadas em torno das suas marcas, tendo em conta a grande velocidade de
propagacao na internet (Holt, 2016).

Em termos conceptuais, o social media marketing consiste na utilizagdo de redes sociais,
comunidades online, blogs ou qualquer outro meio online, para marketing, vendas ou relagées
publicas (Barker, 2013). Estas plataformas permitem interagir com os utilizadores e potenciais
consumidores, de uma forma reciproca. Deste modo, a presenga das marcas no dia-a-dia das
pessoas, bem como a confianga, tém sido fortalecidas através do uso das redes sociais.

Em particular, o Instagram é considerado a plataforma ideal para o social media
marketing, pela sua capacidade de fomentar user enganement. Exemplo disso é a call to
action - uma agao que a marca pretende que as pessoas tomem numa determinada fase das
campanhas de marketing, como a partilha de fotos, monitorizadas por motores de busca que
facilitam a sua recolha e gestao (Serafinelli, 2018).

Neste contexto, o engagement, comparando com os media tradicionais, € identificado
como um dos aspetos mais importantes nas redes sociais. As interagbes cara-a-cara foram
sendo cada vez mais substituidas pela comunicacdo em espagos online, entre marcas e
consumidores, que estdo na base da co-criacado (Flller & Bilgram, 2017). As plataformas
online sdo capazes de auxiliar a troca de emogdes e sentimentos, através de ferramentas
como o botdo do like, usado para expressar aprovagdo sobre um tema especifico
(Ramaswamy & Ozcan, 2018). Podemos afirmar que o valor da marca pode ser
significativamente influenciado pela frequéncia das interagdes nas redes sociais, que afetam
positivamente a imagem da mesma.

Evans e McKee (2010) identificaram quatro fases deste processo: consumo, curadoria,
criacdo e colaboragado. Partindo do principio de que a participagdo online geralmente é
conduzida pelos gostos, preferéncias, estilos de vida e causas que tenham significado para
os utilizadores, através destas quatro fases torna-se possivel reconhecer as melhores opgdes
para fomentar o engagement, inclusive o papel de influenciadores externos em grupos
especificos de clientes.

Umas das principais estratégias utilizadas no social media marketing consiste em mostrar
nao so6 o produto ou a propria marca, como também demonstrar uma experiéncia relacionada.
Alias, a estratégia de “vender experiéncias” (Sorescu et al., 2011, citados em Serafinelli, 2018)

tem sido identificada como uma das abordagens mais eficientes.
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Atualmente, as marcas ndo procuram vender produtos ou servigcos exclusivamente
através de publicidade persuasiva. Em vez disso, produzem universos simbolicos e criam um
ambiente especifico para comunicar com a audiéncia (Scolari, 2008). Estas experiéncias
interativas que a internet incorpora nas vidas dos utilizadores, desempenham um importante
papel no processo de construgdo da marca. Através das suas contas oficiais no Instagram, as
marcas contam a histéria dos seus produtos, contemplando aspetos que ndo se encontram
em anuncios tradicionais.

A utilizagdo do Instagram no @mbito do social media marketing, permite que as marcas
alcancem visibilidade e desenvolvam narrativas visuais. Quando as marcas contam histérias,
o marketing transforma-se numa narrativa, com o objetivo de “vender” estilos, significados e
valores (Serafinelli, 2018). Desta forma, os utilizadores sdo também encorajados a partilhar a
sua experiéncia.

Os investigadores Park, Hyun e Thavisay (2020) sugerem que o conteudo gerado pelos
profissionais de marketing pode ndo ser uma fonte confiavel de informagédo em comparagao
com o conteudo gerado pelo consumidor, pois este ultimo baseia-se em experiéncias reais,
como troca de informagdes, julgamentos, avaliagbes, recomendagdes e opinides.

O uso do storytelling como meio para divulgar a realidade das marcas, esta relacionado
com a intengdo de reduzir a distancia entre as mesmas e os consumidores. Nesse sentido, as
marcas partilham estrategicamente imagens de momentos descontraidos e de backstage.
Este tipo de estratégias é implementado sobretudo por marcas que nédo pretendem recorrer a
publicidade tradicional, conectando-se com os utilizadores mais eficazmente através de outros
meios, como as redes sociais (Serafinelli, 2018).

A introducdo das hashtags no Instagram, em novembro de 2011, representou uma
importante mudanga adotada amplamente no social media marketing e na comunicagao das
marcas. Permitem a pesquisa por determinadas palavras e mostram o grupo de imagens que
as contém, facilitando a procura de conteudos especificos de forma agregada. Enquanto uma
unica plataforma pode ser palco para multiplas comunidades, as hashtags distinguem-nas e
oferecem contexto.

As praticas anteriores, junta-se a colaboragéo com influencers, para que participem em
campanhas fotograficas, promogao de produtos ou eventos, que incluem na sua rotina
habitual de partilha de imagens. O storytelling visual € uma técnica adotada também por
influenciadores no Instagram e esta ideia de envolver “utilizadores comuns” cria uma
sensagao de autenticidade e proximidade, que agrada as marcas (Serafinelli, 2018).

Tendo isto em conta, conseguimos verificar que as estratégias de social media marketing
as quais as marcas recorrem, sdo as mesmas que os utilizadores mais populares do

Instagram adotam nas suas paginas. Seguindo um plano especifico, a partilha de imagens



(acompanhada do uso de hashtags e geo-tags) divulga a narrativa visual dos produtos através
de emocdes e experiéncias, que incluem a demonstragdo como parte integrante do quotidiano
dos utilizadores. Partindo do principio de que a autenticidade € um fator-chave em grande
parte das campanhas, pode argumentar-se que o Instagram estimula a aproximagao entre as
marcas e os clientes (Serafinelli, 2018).

Crystal Abidin (2018) explica que fendmeno das celebridades na internet varia por todo o
mundo, dependendo das normas culturais, das praticas sociais em torno dos media e da
estrutura tecnologica, que constitui 0 meio de acesso da populagdo ao conteudo. Para a
maioria das pessoas, a referéncia a celebridades evoca imagens associadas a glamour, luxo,
reconhecimento ou estatuto social. Independentemente disso, como herancga do cinema, da
televisdo, da radio e da musica, tendemos a associar a ideia de uma “celebridade” a uma
realizagdo, um talento ou posicdo. No entanto, ser uma celebridade n&o estda sempre
diretamente ligado a estes aspetos, como demonstra o estudo de Graeme Turner (2014).
Muitas continuam a atrair a aten¢do do publico, mesmo que ja ndo correspondam ao motivo
de interesse inicial. A investigadora argumenta que a cultura contemporanea das celebridades
deixou de se focar em pessoas especificas a partida, para passar a ser encarada como um
processo de construgéo gradual.

Abidin (2018) refere que a televisdo detém um grande poder no que toca a normalizar
algumas praticas sociais e identidades, como sendo mais acessiveis, comuns e tradicionais.
As personalidades da televisdao e da radio potenciam o desenvolvimento de relagdes
interpessoais unilaterais com membros da sua audiéncia, com base numa ilusdo de intimidade
promovida pelo estilo de conversa informal e casual. Contudo, neste caso, a autora salienta
que a audiéncia ndo chega a experienciar reciprocidade, uma vez que a comunicagao flui
apenas dos media tradicionais para o publico e existem poucas oportunidades para que haja
resposta ou interacio pessoal através desta barreira. Na era das redes sociais, estas relagdes
entre as celebridades e as audiéncias mudaram drasticamente.

Enquanto surgem mais ferramentas digitais e as redes sociais se tornam acessiveis para
mais utilizadores, os influencers migram entre varias plataformas. Por sua vez, as plataformas
de redes sociais atualizam continuamente as suas interfaces correspondendo as
funcionalidades mais populares no mercado, para manter o interesse dos utilizadores e inovar
(Abidin, 2018). Por exemplo, o Instagram introduziu os stories em 2016, que permitem o
upload de multiplas imagens e videos num formato slideshow e que permanecem online
durante 24 horas, adotando o formato ja conhecido do Snapchat e incentivando os utilizadores
a partilhar mais conteudo.

Nao podemos esquecer que, apesar de o conteudo dos influencers ser abundante, a

atencdo dos consumidores € limitada e torna-se num recurso escasso, disputado numa



denominada “war of eyeballs” (Abidin, 2018). Tendo isto em conta, torna-se importante que
os clientes permitam aos influenciadores personalizar e escrever os seus anuncios, pois a
partilha de lifestyle e das atividades do dia-a-dia sdo especialmente eficazes como forma de
publicidade.

As métricas quantitativas, que tém em conta o niumero de seguidores, likes e comentarios,
devem ser complementadas com indicadores qualitativos de engagement e impacto real, para
que os influencers consigam continuar a destacar-se (Abidin, 2018). Deste modo, as
narrativas e o word of mouth tém-se tornado no principal recurso de validagdo num contexto

comercial.

2.3. Electronic Word of Mouth (eWOM)

O conceito de electronic Word of Mouth (e€WOM) desenvolveu-se recentemente, com as redes
sociais a revelarem-se ferramentas de comunicagcido bastante eficientes. Ofereceram aos
consumidores e as organizagdes novas formas de se expressar, que potenciaram a partilha
de mais informagéao por parte dos utilizadores (Krishen et al., 2016). A eWOM tornou-se mais
poderosa que a tradicional Word Of Mouth (WOM), mais rapida e mais conveniente,
influenciando um maior numero de pessoas (Godey et. al, 2016).

Varios autores referem a importancia da informacdo visual associada a escrita,
argumentando que a primeira potencia a influéncia da segunda. As fotografias desempenham
um papel importante na percec¢do inicial de uma pagina online e sdo 0s recursos mais
favorecidos pelos utilizadores. Sao visualizadas rapidamente e com pouco esforgo, permitindo
comunicar emocdes e sentimentos. E previsivel que esta tendéncia continue, através de
plataformas de partilha de imagens como o Instagram (Djafarova & Trofimenko, 2019).

Os influenciadores/celebridades sdo procurados pelas empresas que pretendem criar
uma ligagao mais proxima com os clientes (Gageler & Van der Schee, 2016). Estes associam
as marcas a celebridade que as divulga, estabelecendo relagbes de confianga que ajudam a
consolidar a credibilidade das empresas (Elberse & Verleun, 2012). Por sua vez, os
utilizadores apreciam o facto de conseguirem ter conversas com estas personalidades no
Instagram e de acompanhar as suas rotinhas, sendo atraidos pelos seus conhecimentos e
pela confianga no seu conteudo.

A atitude dos consumidores em relacdo a publicidade nas redes sociais torna-se
determinante para a sua eficacia, na medida em que o individuo tera de possuir um forte
interesse numa determinada celebridade para que possa ser influenciado pelas suas

recomendacgdes (Djafarova & Trofimenko, 2019). Alguns estudos mostram também que a



confianga nos influenciadores reduz o escrutinio das suas mensagens por parte da audiéncia,
que assume a veracidadedas mesmas (Kareklas, Muehling & Weber, 2015).

Os comunicadores afetam a credibilidade das mensagens online, conduzindo a mudangas
no comportamento dos consumidores. Por sua vez, a credibilidade do electronic Word Of
Mouth tem uma influéncia positiva nas atitudes em relagéo a marca (Sheldon & Bryant, 2016).
No entanto, os autores referem que, apesar de estudos anteriores terem explorado a
credibilidade da eWOM, pouca atengado foi dada a credibilidade da fonte em relacdo a
mensagens especificas, como no caso das celebridades online, cujos perfis sao das paginas
mais seguidas.

Park, Hyun e Thavisay (2020) levaram a cabo uma investigagdo em que se destacou o
papel poderoso do electronic Word of Mouth no aumento da intencdo de compra em relagao
a marcas de luxo. Os resultados demonstraram que este fendmeno influencia positivamente
a intencdo de compra do consumidor, para a qual contribuem a qualidade percebida dos
produtos, o valor funcional, social e pessoal.

Nos ultimos anos, as marcas descobriram o impacto e o potencial de crescimento inerente
as aliangas com social media influencers, referidos como individuos que construiram uma
comunidade de seguidores consideravel e que sdo uma referéncia num ou varios nichos (De
Veirman, Cauberghe & Hudders, 2017). Enquanto as marcas continuam a abandonar as
técnicas de publicidade tradicionais, os esforgos estdo cada vez mais focados nestes
influenciadores para que referenciem os produtos.

Hoje em dia, os consumidores estdo céticos em relacdo a publicidade tradicional, que
chegam a considerar intrusiva e perturbadora. Cada vez mais ignoram e resistem a anuncios,
o que torna a tarefa de alcangar clientes mais dificil para as marcas. Em vez de atingir
diretamente o publico-alvo do mercado através de todos os tipos de publicidade, as marcas
apontam para os influenciadores mais seguidos e admirados, considerados lideres de opinido
confiaveis, para recomendar os seus produtos nas plataformas de redes sociais (De Veirman,
Cauberghe & Hudders, 2017). Desta forma, as marcas podem aproveitar o poder do Word Of

Mouth e comercializar os seus produtos por via indireta.

2.4. Marketing de Influéncia

McGillivray (2018) define o influencer marketing como o processo de colaboragéo entre as
marcas e os influenciadores, com o objetivo de aumentar a visibilidade e as decisdes de
compra de um produto ou servigo. Tal é conseguido através do conteudo partilhado pelos
influenciadores nos seus canais digitais, que fortalece a imagem da marca em troca de

produtos ou outros pagamentos.



McGillivray (2018) esclarece ainda que o influencer marketing remonta ao Palacio de
Versalhes, onde as pinturas da familia real com as suas joias influenciavam os pares a
compra-las. Além disso, nos anos 90, aliado ao aumento da popularidade da televisdo e dos
billboards, surgiram os produtos divulgados pelas celebridades, como Britney Spears e David
Beckham. Segundo a autora, os influenciadores digitais ttm uma comunidade muito mais
sélida e possuem mais engagement, especialmente entre a geracdo mais jovem. As marcas
nao ficaram indiferentes a este fendmeno e estéo a agarrar a oportunidade de colaborar com
0s mesmos para se manterem relevantes e comunicarem de forma mais eficaz com os
consumidores. Por sua vez, os influencers estdo a encontrar o seu lugar como profissionais.

Segundo Kotler e Keller (2009), a construgdo de uma marca pessoal supde o
desenvolvimento de uma narrativa identitaria por parte dos individuos, que pode ser
marketizavel. Rampersad (2008) acrescenta que o sucesso desta pratica envolve a gestao
eficaz das percecgdes e influencia o modo como outros pensam sobre o individuo.

Mais especificamente, o influencer marketing consiste na identificagdo e segmentagao de
utilizadores influentes, incentivando-os a recomendar uma marca ou produtos especificos
através das suas redes sociais (De Veirman, Cauberghe & Hudders, 2017). O grande desafio
esta na identificagdo de um lider de opiniao adequado. McGillivray (2018) define alguns pontos
a ter em conta ao contactar com influenciadores digitais:

1. Selecionar atentamente os influenciadores certos;

. Compreender as pessoas com quem estao a falar;

. Ter em mente um or¢gamento;

. Trabalhar a sua estratégia;

. Considerar trabalhar com micro-influenciadores;

. Criar uma parceria genuina, auténtica e transparente;

. Criar valor perante a audiéncia com conteudo de qualidade;

. Ter em consideragao que a parte criativa deve ficar a cargo do influenciador;
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. Medir a performance da campanha.

Os influenciadores digitais da atualidade consistem em pessoas que possuem um
potencial acima da média para influenciar outros, devido a atributos como uma boa
capacidade de comunicacao, poder de persuasao ou fatores externos, tais como a dimensao
e a centralidade de uma plataforma social (Nonprofit Business Advisor, 2015). S&o utilizadores
proeminentes, vistos como especialistas em areas especificas de interesse, como moda,
lifestyle, fotografia e viagens (Ladhari et al., 2020, citados em Tafesse & Wood, 2020).
Cultivaram seguidores dedicados, ao elaborar histérias convincentes sobre os seus interesses
e estilo de vida, criando uma poderosa identidade online através de fotos, videos e atividades

do dia-a-dia. Os seguidores também participam ativamente na construgao e legitimagao das



identidades online dos influenciadores. Seguem os perfis, envolvem-se, defendem e apoiam-
nos, ao mesmo tempo que expandem o alcance e o impacto de suas mensagens (Lou et al.,
2019, citados em Tafesse & Wood, 2020).

A maioria dos autores define um influencer com base no nimero de seguidores, como
vamos ver de seguida. Contudo, Tafesse e Wood (2020) concluiram que o numero de
seguidores e o0 volume de conteudo estdo negativamente associados ao envolvimento
(engagement) dos seguidores.

Chen (2016) defende que o ponto-chave para maximizar uma campanha consiste em
estabelecer parcerias com um influenciador digital que possua entre 10 000 e 100 000
seguidores, sendo que o autor associa estes numeros a definicdo de um micro-influenciador.
Neste contexto, as marcas terdo de refletir sobre 0o que mais Ihes importa: o alcance, que
poderao obter com influencers que possuam muitos seguidores, ou o engagement, mais facil
de obter ao trabalhar com micro-influenciadores.

Segundo Marwick (2015), os micro-influenciadores sdo populares num grupo de nicho e
estabelecem uma relagdo mais genuina com os seus seguidores. Ao contrario das
celebridades ou influenciadores que possuem um maior numero de seguidores, pois isso nao
significa necessariamente que tenham mais engagement.

Nas redes sociais, os influenciadores partilham diariamente as suas opinides sobre
produtos, servicos e marcas. Os mesmos podem ser considerados lideres de opinido que
comunicam para uma audiéncia consideravel de pessoas que os seguem (De Veirman,
Cauberghe, & Hudders, 2017). Segundo Harrigan et al. (2020), um micro-influenciador possui
até 10 000 seguidores, enquanto um meso-influenciador tera até um milhdo de seguidores e
um macro-influenciador conta com mais de um milhao de seguidores.

Por sua vez, Ken Kwong (2018) escreveu sobre a importancia dos millennials no contexto
da comunicagao estratégica digital, nomeadamente no que diz respeito aos micro-
influenciadores. O autor esclarece que os micro-influenciadores sao everyday people,
possuem entre 500 e 5 000 seguidores e conseguem alcancar muito mais engagement junto
da sua audiéncia, que inclui amigos, familia e fas com elevado interesse no seu conteudo. O
proprio Instagram s6 permite a utilizagdo de uma ferramenta como o swipe up quando o
utilizador atinge a marca dos 10 000 seguidores, o que podera induzir que é apenas a partir
dai que os individuos sdo considerados influencers.

A principal plataforma usada para propagar campanhas de influenciadores digitais € o
Instagram, que por este motivo desempenha um papel bastante importante enquanto rede
social onde se pode criar uma base de seguidores sdlida (Gillin, 2009). Por isso, as marcas
tendem a apostar no Instagram para divulgarem os seus produtos ou servigos. Além disso,

varias questdes sociais tém vindo a ser discutidas em associagéo aos influenciadores, como
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o racismo, a politica, a religiosidade, a autenticidade e os efeitos que poderao exercer noutros
planos da sociedade.

Entretanto, verificaram-se desenvolvimentos no plano legal e os influencers passaram a
ter de divulgar colaboragdes publicitarias em varios paises, para evitar marketing desonesto
ou abusos. O nosso pais € exemplo disto e os influenciadores portugueses estao sujeitos as
regras do codigo da publicidade, que envolve a obrigagao de identificar qualquer publicidade
nas redes sociais que seja consequéncia de uma relagédo comercial, seja pagamento, oferta
ou desconto (Meios e Publicidade, 2019). O principio da identificabilidade esta regulado pelo
artigo 8° do Cadigo da Publicidade e, por isso, o dever de identificar de forma clara e
inequivoca o conteudo comercial das comunicagdes feitas na internet e nas redes sociais, €
valido para todo o dominio digital.

De acordo com a Markerly (2016, citado em Santos, 2017), especialista no estudo do
influencer marketing, os influenciadores digitais com menos de 1 000 seguidores tém uma
taxa de engagement de cerca de 8%, enquanto os influenciadores que possuem entre 1 000
e 10 000 seguidores tém um engagement de 4%. Por sua vez, os influencers com seguidores
entre os 10 000 e os 100 000 tém um engagement de 2.4% e aqueles com um ou mais
milhdes, possuem apenas 1.7%. As marcas terdo de refletir sobre o que mais lhes importa: o
alcance, que poderao obter com influencers que possuam muitos seguidores, ou o
engagement, mais facil de obter ao trabalhar com micro-influenciadores.

De Veirman, Cauberghe e Hudders (2017) explicam que através do blogging, do viogging
e da criagdo de conteudo em formato curto (e.g. Instagram stories, Snapchat), os
influenciadores partiiham o seu dia-a-dia, as suas experiéncias e opinides. Ao envolver
influencers e convida-los para testar um produto ou participar no evento, as marcas procuram
estimular a recomendacao dos seus produtos, construindo uma imagem entre os seguidores.

E importante para as marcas colaborar com influencers que sdo bem vistos pela
audiéncia. Pesquisas anteriores descobriram associag¢des positivas entre a atitude em relacéo
a uma celebridade e a marca que representa (Schemer et al., 2008, citados em De Veirman,
Cauberghe & Hudders, 2017). As marcas deverdo ser cuidadosas na escolha dos
influenciadores certos e decidir quem possui as caracteristicas mais apropriadas, tendo em
conta que a imagem do influencer pode ser transferida para a marca como consequéncia
desta relagao.

O numero de seguidores pode ser indicador de um maior alcance na propagagao da
mensagem e é frequentemente utilizado para identificar influencers, apesar de nao ser o
unico. O estudo de De Veirman, Cauberghe e Hudders (2017) indica que o numero de
seguidores afeta a atitude dos consumidores, devido a percegao da popularidade, apesar de

ter apenas um pequeno efeito na confianga que depositam nos lideres de opinido. Sendo
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assim, um elevado numero de seguidores pode nao significar verdadeira influéncia. Por
exemplo, o0 numero de seguidores pode mudar a atitude em relagdo & marca, quando um
produto com um design divergente é recomendado por um influencer com elevado numero de
seguidores, pois a percegao de singularidade diminui, comparando com um influencer que
possua uma comunidade mais reduzida. Ou seja, se um produto mais exclusivo, que as
pessoas adquirem para se diferenciarem, surge em varios feeds de Instagram, a percegao de
exclusividade da marca ira diminuir. Por estas razdes, a procura por influenciadores que se
adequem ao estilo das marcas deve considerar o tipo de produto a promover, bem como as
areas de interesse e a audiéncia alcangada, ao invés de se centrar no numero de seguidores
(De Veirman, Cauberghe & Hudders, 2017).

Enquanto as redes sociais continuam a ganhar popularidade e as preocupag¢des sobre 0
ad-blocking aumentam, o influencer marketing torna-se cada vez mais importante para as
marcas. Em vez de imporem os anuncios ao seu publico-alvo, recorrem a “personas” online
de confianga para comunicar com o consumidor (De Veirman, Cauberghe & Hudders, 2017).
No entanto, apesar do seu crescente papel, ainda ndo existe muita pesquisa empirica sobre
o fendmeno do influencer marketing.

O trabalho dos influencers representa um negodcio viavel, que envolve competéncias
econdmicas, técnicas, culturais e sociais, necessarias @ manutencdo da visibilidade na
internet. Além disso, realga o crescente poder de internet celebrities, que ocupam um espaco
altamente saturado por conteudos, estabelecendo relagdes significativas com a comunidade
de seguidores e demonstrando o impacto da criatividade e da inovacao no digital (Abidin,
2018).

2.4.1. O ajuste entre a marca e o influenciador

Breves et al. (2019) levaram a cabo uma investigagéo que visava analisar The Perceived Fit
between Instagram Influencers and the Endorsed Brand: How Influencer—Brand Fit Affects
Source Credibility and Persuasive Effectiveness. Esta analise subdivide-se em dois estudos,
que avaliam o impacto do ajuste entre os instagram influencers e as marcas por si apoiadas,
mais precisamente no que diz respeito a sua confiabilidade e pericia, bem como ao impacto
nas avaliagdes da marca e comportamentos em relagcdo a mesma.

Os autores retiraram as seguintes consludes, contidas num manual de boas praticas:

1. O ajuste entre o influenciador e o produto da marca € importante para a percegéao da
pericia e confiabilidade. Para ndo manchar a sua credibilidade, os influencers devem evitar

apoiar marcas claramente incompativeis com o seu estilo de vida.
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2. No caso de os influencers pretenderem promover uma marca que possa ser
incompativel com o seu perfil, devem criar um contetdo mais pessoal e dirigir-se diretamente
aos seus seguidores, de modo a gerar interagao e a fortalecer relagdes.

3. O ajuste influenciador-marca e a credibilidade atribuida ao influencer, reforcam as
atitudes dos consumidores em relagdo a marca. Dai ser importante que os valores de ambos
combinem.

4. Se os gestores da marca considerarem colaborar com um influencer que nao seja uma
perfeita combinacao, para se direcionar a novos potenciais consumidores ou para mudar a
imagem da marca, devem recorrer a alguém que mantenha uma conexdo forte com a
audiéncia, pois esses seguidores estardo menos céticos.

O social media marketing ganhou popularidade nos ultimos anos, bem como o recurso a
influencers para promover as marcas, que foi uma técnica utilizada por cerca de 86% dos
marketeers (Lingia, 2018). Estes influencers incorporam as marcas nas suas publicagdes e,
apesar de divulgarem a natureza persuasiva das suas mensagens, usando por exemplo as
hashtags #sponsored ou #ad, os seguidores aceitam rapidamente as suas recomendagdes
(Boerman, Willemsen & van der Aa, 2017). O influencer marketing também tem sido descrito
como um tipo de publicidade nativa, entretenimento de marca, ou word of mouth altamente
credivel, tendo em conta que as publicagbes comerciais sdo geralmente inseridas nas
narrativas diarias que os influencers partilham com os seguidores (Evans et al., 2017).
Estudos recentes vieram mostrar que a familiaridade dos consumidores com influencers é um
fator importante no estabelecimento de confianga e podera ofuscar outros elementos, como o
ajuste percetivel entre a marca e o influenciador (Chung & Cho, 2017).

A percecdo sobre o influencer que sera mais adequado para apoiar a marca, varia
consoante os objetivos da mesma. A Volvo, por exemplo, colaborou com Chriselle Lim para
mencionar a marca em varias publicagdes (anexo 6), apesar de ser uma influencer de moda
e lifestyle que anteriormente ndo mostrava qualquer interesse em automoveis (Curalate,
2016). Neste caso, a Volvo pretendia alcangar o milhdo de seguidores do Instagram da
influencer e envolvé-los como potenciais novos consumidores, bem como revitalizar aimagem
da marca.

Assumindo que os influenciadores digitais sdo mais crediveis e auténticos, alguns
anunciantes podem pensar que uma incompatibilidade entre a marca e o influencer nao sera
excessivamente prejudicial (Breves et al., 2019). No entanto, a campanha da Volvo foi
altamente criticada e teve efeitos negativos tanto para a marca como para Chriselle Lim, que
posteriormente publicou um pedido de desculpas para apaziguar os seguidores indignados.

Além disso, a Volvo foi criticada por uma fraca estratégia de influéncia. Este € um exemplo de
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estudo de caso malsucedido e a opinido geral no meio da publicidade é de que a melhor
escolha sao influenciadores congruentes com os valores da marca (Sipka, 2017).

Neste contexto, existe outra questdo a ter em conta. Apesar de os influencers serem
entendidos como “estrelas” pelos seus seguidores e frequentemente rotulados como /Insta-
famous (Evans et al., 2017) ou Youtube celebrities (Lee & Watkins, 2016), devem ser
distinguidos das celebridades tradicionais (e.g. musicos, atores ou atletas) que partilham
conteudo comercial nas suas redes. Ao contrario das celebridades tradicionais, que ganharam
popularidade através de instituigdes, os influenciadores digitais capturam a audiéncia sem
qualquer mediagéo desse tipo (Grave, 2017, citado em Breves et al., 2019). Varios
investigadores e especialistas em publicidade consideram as informagdes fornecidas por
influencers como mais crediveis, relacionais e auténticas, em comparagcdo com as
celebridades tradicionais (Djafarova & Rushworth, 2017).

Em nichos como fashion Instagrammers, Youtube gamers, bloggers, foodies e parody
Tweeters, o rosto das celebridades online tem evoluido rapidamente. A medida que estas
personalidades acumulam fama tanto nas plataformas de redes sociais como nos media
tradicionais, torna-se mais dificil distinguir entre internet native celebrities e tradicional
celebrities on the internet (Abidin, 2018). As celebridades dos media tradicionais também
estdo cada vez mais presentes nas redes sociais, com o objetivo de se relacionarem com uma
audiéncia alargada e jovem.

Breves et al. (2019) argumentam que os influencers devem publicitar marcas que se
ajustam a sua area de interesse, especialmente se tiverem comecgado a carreira recentemente
e ainda nao tiverem estabelecido relagdes fortes com os seguidores. Apesar de poder parecer
lucrativo aceitar ofertas de grandes marcas, sera melhor declinar a cooperagéo no caso de
n&o coincidir com a sua imagem.

Os autores referidos reforgam que este ajuste nédo afeta diretamente apenas a imagem
do influenciador, mas também a da marca, que inclusive podera sofrer ainda mais. Deste
modo, torna-se seguro afirmar que a colaboragdo com um influenciador compativel é benéfica
para as atitudes em relagdo a marca, direta e indiretamente. Além disso, destaca-se a
credibilidade da fonte, com um forte impacto na percegcéo da audiéncia.

Em suma, o ajuste entre o influenciador e a marca revela um impacto positivo na imagem
de ambos e na eficacia da publicidade, especialmente para seguidores menos familiarizados.
Estes resultados devem ser tidos em conta tanto pelos influenciadores digitais, como pelas

marcas (Breves et al., 2019).
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2.5. A industria da moda

O Word Of Mouth (WOM) é considerado a maior forga no mercado da moda e, em muitas
situagdes, mais valioso que o plano de comunicagéo e marketing. Consiste numa das mais
influentes e eficazes formas de comunicagao, para produtos ou servigos (Wiedmann, Hennigs
& Langner, 2010). Neste contexto, os autores referidos estabeleceram dois conjuntos de
hipoteses (anexo 7): o primeiro, derivado da perspetiva de que os influenciadores possuem
certos atributos individuais que os diferenciam de “nao-influenciadores” (capital individual); e
o segundo, decorrente da perspetiva de que o comportamento de referéncia do WOM esta
vinculado as caracteristicas da rede social em que o influenciador se insere (capital social).

Atributos como a qualidade, raridade e personalidade sao realgados pelas marcas de luxo
na propria estratégia de comunicagao. Os atributos sdo comunicados por meio de relagdes
publicas, celebridades, histérias e influéncias, que constituem ferramentas com grande
potencial para chegar aos consumidores (Park, Hyun & Thavisay, 2020).

A moda envolve, ndo so, pecas de roupa, como também as preferéncias estéticas dos
consumidores, que variam consoante outros aspetos do seu meio. Tendo em conta a
influéncia de grandes designers de moda, amplamente divulgados na Europa e nos EUA, a
industria da moda tem sido descrita como poderosa, quase “ditatorial”, no que diz respeito ao
controlo sobre as tendéncias. No entanto, Wiedmann, Hennigs e Langner (2010) argumentam
que a influéncia dos revendedores em massa cresceu involuntariamente, enquanto
estabeleceram tendéncias através de uma divulgagdo quase exclusiva, oferecendo aos
consumidores pouca amplitude de escolha, exceto no que toca a cores e detalhes menos
evidentes.

E dificil negar que a indUstria da moda desempenha um importante papel na diregéo que
as tendéncias tomam. Contudo, como alternativa a lideranca industrial das tendéncias,
apontam-se os proprios consumidores como 0s principais propagadores daquilo que se
tornara moda. Devido a variedade de estilos disponiveis, as normas sociais relaxadas que
definem o vestuario socialmente apropriado, a concorréncia massiva a todos os niveis da
industria e a individualidade que os consumidores modernos exigem, propde-se a lideranga
dos mesmos (Wiedmann, Hennigs & Langner, 2010). No entanto, existe alguma controvérsia
qguanto a essa forma de lideranga e, no centro desta discusséo, estdo os influenciadores.

O numero de designers de moda aumenta continuamente, acompanhado pelo
crescimento dos seus canais de publicidade. Muitos deles iniciaram a comunicagdo em massa
de tendéncias de moda especificas e marcas de design, tanto na internet como nos media
tradicionais. Os blogs e revistas de moda, como a Vogue, sdo geralmente vistos como forgas

poderosas nas escolhas das industrias e dos consumidores.
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Sobre as razbes pelas quais determinadas fontes de informagéo pessoais tém mais
influéncia do que outras, diversos fatores sao identificados como antecedentes importantes
da influéncia do Word Of Mouth: conhecimento, empatia, afinidade, semelhanga demografica
e influéncia do grupo de referéncia. A identificacdo dos individuos com influéncia sobre o
comportamento de outras pessoas depende de uma avaliagao, na qual € importante incluir
estes aspetos tanto individuais como sociais (Kang & Park-Poaps, 2010, citados em
Wiedmann, Hennigs & Langner, 2010).

Com foco nos tragos dos influenciadores, a investigagdo de Wiedmann, Hennigs e
Langner (2010) centrou-se em varias caracteristicas socioeconémicas — o envolvimento na
moda, o estilo de vida, o estatuto, o prestigio, os tragcos e os valores, a inovagéo, o
conhecimento e a pericia - que os diferenciam de outros individuos e que constituem o
chamado “capital individual”, correspondente a motivagao pessoal. Por sua vez, o “capital
social” relaciona-se com a integragéo, uma personalidade forte e empatia. Ambas as formas
de capital, e as dimensbes que as compdem, correspondem ao comportamento por referéncia,
por via do Word Of Mouth.

No geral, as variaveis do capital individual e social permitem caracterizar e distinguir os
influencers, particularmente ao nivel do conhecimento e da pericia, do nivel de envolvimento
e de inovagao e da componente relacional do capital social. Esta tipologia podera auxiliar os
profissionais de marketing a identificar uma maior variedade de influenciadores e a aplicar
acOes efetivas e eficientes para promover Word Of Mouth positivo, por parte dos diversos tipos

de clientes (Wiedmann, Hennigs & Langner, 2010).

2.5.1. ModalLisboa

A ModaLisboa € um evento dirigido a um publico profissional constituido por imprensa,
compradores, industria téxtil, assim como convidados dos criadores e representantes de areas
artisticas, culturais, empresariais e institucionais. Em cada edi¢do, conta com cerca de 25 500
visitantes, 1 000 000 de espectadores na TV e online, além de mais de 450 jornalistas.

Inclui diversos projetos e desdobra-se em varias tematicas, que foca nos seus eventos
sazonais (ModaLisboa, 2020):

» ModaLisboa Sustentavel — Tem o propésito de mostrar as melhores praticas e as
urgéncias que se verificam a nivel ambiental e ético na industria de moda. Neste sentido, a
Associagdo Modalisboa tem vindo a instituir valores e principios de desenvolvimento
sustentavel na Lisboa Fashion Week e tem procurado também sensibilizar os parceiros,

fornecedores, equipa e todos os intervenientes para a adogéo de praticas sustentaveis.
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= Sangue Novo — E uma plataforma de apresentagdo das ideias e trabalhos de um
conjunto de jovens designers em inicio de carreira ou finalistas de cursos de moda em escolas
nacionais e internacionais. As cole¢des dos candidatos finalistas sdo apresentadas a
imprensa e ao publico num desfile coletivo integrado no calendario oficial da ModaLisboa. O
concurso € anual, com duas fases de selegdo. As candidaturas decorrem entre maio e junho
de cada ano.

» Check Point — O Check Point € um espacgo de dialogo para criativos, empreendedores
e todo o publico profissional da Lisboa Fashion Week. Integra as conferéncias (Fast Talks),
workshops, mesas redondas, e proporciona momentos de networking que visam a
disseminagao das ultimas tendéncias no mercado da moda.

» fFast Talks — As Fast Talks reanem um painel de especialistas para partilhar as suas
experiéncias e visdes de futuro, abordando temas essenciais a industria da moda, como a
sustentabilidade, a tecnologia e inovacdo, os novos paradigmas na criagdo de marca e
distribuigdo. Ao longo de varias edigbes, juntaram players incontornaveis da industria como a
Trend Union, Farfetch, Polimoda, Vivienne Westwood, GFX, Vogue, e contaram com
convidados como Danilo Venturi, Brigitte Stepputtis, Paul Gorman, Priscila Alexandre, Miguel
Bento, Misha Pinkhasov, entre muitos outros.

=  Wonder Room — E uma pop-up store de marcas portuguesas, que retine uma selegéo
unica de moda & lifestyle. Com uma oferta de produtos exclusivos, o Wonder Room da a
conhecer uma diversidade de autores e marcas emergentes que apostam no design, na
inovacgao, sustentabilidade e craft. Focado em marcas de mono-produto e novos produtos na
area da moda, esta plataforma é dedicada ao empreendedorismo e a criagdo nacional. Deu a
conhecer diversos projetos de moda e lifestyle, entre os quais Senhor Prudéncio, Ideal&Co,
Urso Tigre, Green Boots, entre outros.

» Workstation — A Workstation foi originalmente criada para desafiar fotografos a registar
€ expor a sua perspetiva visual de tudo o que acontece durante as edi¢gdes da ModalLisboa.
O sucesso artistico da plataforma fez com que esta evoluisse e passasse a ser mais
abrangente. Tornou-se uma plataforma multidisciplinar, que inclui happenings de moda,
exposi¢des de fotografia e ilustragao.

= United Fashion— Em 2017, um grupo de sete organiza¢cbes de moda europeias juntou-
se para fundar um projeto que defendesse, promovesse e desenvolvesse a moda
independente na Europa. Numa agdo sem precedentes e cofinanciada pelo programa
Creative Europe da Unido Europeia, nasceu o United Fashion, que se compromete “a
dinamizar a industria, a estabelecer ligagdes, a construir pontes, a eliminar fronteiras”.

A ModalLisboa marca presenca online através do seu website

(https://www.modalisboa.pt/), atualizado regularmente e organizado em torno de noticias,
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eventos, projetos e designers. Tem pagina no Tumblr, Vimeo, Pinterest, Instagram (anexo 1),
Facebook (anexo 2) e Twitter (anexo 3). Detém ainda um outro dominio online, referido como

Press Room, com entrada reservada aos utilizadores da sala de imprensa durante os eventos.

3. Plano de investigacao, métodos e técnicas

3.1. Analise de conteudo — Instagram

Segundo Paula Espirito Santo (2010), apesar da tentativa de destacar a vertente qualitativa
da analise de conteudo, esta continua a ser predominantemente quantitativa, tornando-se
recorrente e essencial pelos objetivos que permite concretizar.

Os autores do livro The SAGE Handbook of Social Media Research Methods (2017)
argumentam que, no caso do Instagram, pode ser vantajoso que os investigadores usem uma
conta como um utilizador comum faria, durante pelo menos um més. Devido as contantes
mudancas e atualizagdes, as experiéncias na primeira pessoa durante o periodo antecedente
ao estudo, podem ajudar a compreender melhor o funcionamento da rede social.

O Instagram funciona como uma ferramenta de pesquisa pratica, pois encoraja a partilha
de conteludo do dia-a-dia e fornece dados interessantes, que inclusive podem ser replicados
e capturados através de screenshots para facilitar a analise, mesmo que a publicagao original
seja apagada (Boyd, 2010, citado em Laestadius, 2017). Ao contrario do Snapchat, que se
caracteriza pela partilha de conteudo efémero, o Instagram nao notifica os utilizadores se as
suas fotos forem capturadas. Além disso, esta rede social oferece um alto nivel de
interpretagdo, pois ao contrario do Twitter e do Facebook tem bastante informagéo, tanto
através das imagens como do contexto historico e pessoal, adequado para a pesquisa
qualitativa (Laestadius, 2017).

Podemos distinguir as seguintes tipologias da pesquisa em Instagram: Big Data; analise
cultural; e pequenas amostras de dados do Instagram. O Big Data baseia-se nas ciéncias da
computacdo e procura compreender aspetos como a popularidade das hashtags, as
identificagdes, interagdes (e.g. likes e comentarios) e restabelecimento de redes de contactos
a um nivel de analise mais macro e caracterizado por amostras volumosas (Manikonda, Hu &
Kambhampati, 2014). E caracteristica da tradicional pesquisa quantitativa, apesar de que
poucos estudos incluiram os detalhes de conteudo e composi¢do das imagens ou videos
nestas analises, o que representa uma limitacdo a abordagem, mas que podera mudar através
do desenvolvimento dos algoritmos de reconhecimento de imagens (Laestadius, 2017).

A anadlise cultural esta relacionada com a abordagem anterior, pois usa largas amostras

de publicagbes, além de analise computacional e quantificagdo (Software Studies Initiative,

18



2015, citado em Laestadius, 2017). No entanto, distingue-se pela analise visual, pois ao invés
de reduzir as imagens a dados genéricos, analisa todo o conteudo das mesmas. Apods a
informagao ser recolhida, processada e visualizada, as imagens podem ser ordenadas e
categorizadas, ou usadas para identificar subconjuntos de dados para uma analise manual
mais pormenorizada (Manovich, 2012).

Por ultimo, a analise de pequenas amostras de dados do Instagram, que sera aplicada
neste estudo, fornece informagdes valiosas que nao poderiam ser obtidas através de Big Data.
Tal como afirmam Boyd e Crawford (2012), o volume de dados devera encaixar-se na questao
de investigacao, sendo que nalguns casos se torna vantajoso que seja mais reduzida. Kitchin
e Lauriault (2015) reforcam esta ideia e defendem que as amostras de dados mais reduzidas
podem ser muito mais facilmente adaptadas para responder a questdes especificas e para
explorar em detalhe as variadas formas de interagdo, bem como o funcionamento desses
processos. Por outro lado, facilitam a analise das publicagbes como um todo, em vez de
considerar imagens, videos, legendas, comentarios e interagbes de forma independente. Esta
coesao entre a analise visual e textual é fulcral para compreender os dados, caso contrario
correriamos o risco de perder o contexto inerente as publicagdes (Highfield & Leaver, 2014).

No que toca a recolha dos dados, e tendo em conta que ja ndo é possivel extrai-los
diretamente da API do Instagram, os investigadores podem optar por:

1. Recorrer a uma ferramenta ou servigo que se conecta a API;

2. Extrair os dados manualmente, através da interface de utilizador no Instagram.

Quanto a utilizagcdo de outras ferramentas, poucas se encontram disponiveis para
utilizacao livre e gratuita. Apesar de ser provavel que se continuem a desenvolver, o Instagram
podera seguir o caminho do Twitter, limitando cada vez mais o acesso a API, a medida que
aumentam as oportunidades de comercializagdo (Burgess & Bruns, 2012).

Assim, a pesquisa manual acaba por ser uma alternativa “segura”, pois vai de encontro
aos termos de utilizagdo do Instagram, que proibem a pratica de crawling, scraping, além do
acesso a conteudos por meios automatizados, incluindo perfis e fotos (Instagram, 2013).
Deste modo, ao analisar elementos como as hashtags, geolocalizagéo ou funcionalidades de
pesquisa, os investigadores irdo contactar com imagens, videos, legendas e comentarios, do
mesmo modo que os utilizadores o visualizaram quando criaram o conteudo ou como outros
o interpretaram. Além disso, os investigadores terdo a oportunidade de ponderar a relevancia
de cada publicagdo ao longo da recolha de dados manual e excluir os dados irrelevantes.

As publicagdes no Instagram ndo séo estaticas. Como tal, a analise do conteudo criado
pelo autor de uma publicacdo deve ser complementada pelos elementos que surgem atraves
das interagdes com outros utilizadores. Deste modo, os comentarios e os likes podem criar

novos significados ao longo do tempo, pelo que ndo podem ser alienados da publicagéo
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original (Highfield & Leaver, 2014). Apesar de ndo serem relevantes em todos os estudos, os
investigadores que procuram compreender as interagdes entre utilizadores, os efeitos das
publicagbes e os significados das criagdes, irdo beneficiar da utilizagao destes dados no seu
estudo (Laestadius, 2017).

Por outro lado, a inclusdo de imagens nas investigacdes, apesar de vantajosa para a
investigacao, pode levantar questdes de privacidade (Highfield & Leaver, 2014). Neste caso,
o facto de terem sido obtidos consentimentos por parte da ModaLisboa para andlise dos dados
das publicacdes, permitiu resolver as questdes de privacidade que podiam decorrer do estudo.

A analise de conteudo permitira medir o impacto dos influenciadores digitais na imagem
da marca, através do numero de interagbes (engagement) nas publicagbes sobre a
ModaLisboa. Sera complementada com uma analise as publicagdes no Instagram da prépria
Lisboa Fashion Week durante os 5 dias do evento, em que o ritmo de publicagao é muito
elevado, tratando-se do evento de moda com mais notoriedade do pais.

A recolha e analise dos dados teve como foco as seguintes caracteristicas:

a) Interagdes na pagina de Instagram da ModaLisboa (likes, comentarios e partilhas);

b) Alcance na pagina de Instagram da ModaLisboa;

c) Tipo de feedback nos comentarios;

d) Respostas da marca aos comentarios;

e) Uso de Tags/Hashtags/Geotags;

f) Tematicas/categorias de publicagao;

g) Interagdes nas publicagdes dos influenciadores convidados sobre a marca;

h) Numero de seguidores dos influenciadores convidados;

i) Tipologia dos influenciadores convidados - se cresceu no digital (internet native
celebrities) ou se cresceu como celebridade e, consequentemente, no digital (fradicional

celebrities on the internet).

3.1.1. Categorizagao de publicagées em redes sociais online

A meta-revisdo sistematica de Tafesse e Wien (2017) fornece uma estrutura para analisar e
classificar as mensagens das marcas, de acordo com a sua estratégia. Apresenta uma
descrigdo das 12 categorias de publicagbes de marcas, que se encontram frequentemente
em diversas paginas profissionais (anexo 8):

a) Emotional brand posts (publicagdes emocionais);

b) Functional brand posts (publicagbes funcionais);

c) Educational brand posts (publicagdes educacionais);

d) Brand resonance (ressonancia da marca);
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e) Experiential brand posts (publicagdes experienciais);
f) Current event (evento a decorrer);
g) Personal brand posts (publicagdes pessoais);

h) Employee brand posts (publicagdes de funcionarios);

i) Brand community (comunidade da marca);

j) Customer relationship (relacionamento com o cliente);

k) Cause-related brand posts (publicagdes relacionadas com causas sociais);

[) Sales promotion (promogéao de vendas).

Mais especificamente, o estudo implementou uma combinacio de codificagdo dedutiva,
indutiva e de validagéo. A codificagdo dedutiva combinou uma reviséo da literatura no a&mbito
publicidade e das redes sociais, para identificar categorias pré-existentes de publicagdes das
marcas. Por sua vez, a codificagédo indutiva reuniu inferéncias sistematicas a partir de uma
amostra intencional de mensagens de marca (n = 371), para chegar a novas categorias. Em
conjunto, estes procedimentos de codificagao permitiram identificar as 12 categorias, que
foram posteriormente validadas através de uma amostra probabilistica de publicagdes. Para
os investigadores, este método oferece uma base solida para analisar e codificar as
publicagbes da marca, bem como para testar o seu efeito nos resultados (Tafesse & Wien,
2017).

As plataformas de redes sociais digitais vieram redefinir o papel dos consumidores, que
passaram de destinatarios passivos das informagdes, a co-criadores ativos de significados e
experiéncias (Muntinga, Moorman & Smit, 2011, citados em Tafesse & Wien, 2017). Através
das suas paginas, as marcas conseguem construir uma comunidade online e cultivar
interagdes diretas, regulares e personalizadas (Ashley & Tuten, 2015).

O estudo apresentado anteriormente identificou trés abordagens ad hoc, utilizadas para
categorizar as publicagbes das marcas. A primeira baseia-se em entretenimento, informagéo
e transacgdo. A segunda considera apenas algumas estratégias de mensagens tradicionais,
como a funcionalidade, a experimentagao e a emogéao. Por fim, a terceira abordagem tenta
organizar as diversas publicacbes da marca em torno do esquema percebido pelos
consumidores, como categorias sociais, funcionais, hedodnicas e auto-concetuais. Neste
contexto, os autores consideraram que todas estas abordagens pareciam ser demasiado
precoces (ad hoc) para oferecer uma estrutura sistematica de categorizagdo. Para ajudar a
preencher esta lacuna, realizaram uma analise formal das publicagbes da marca e
categorizaram-nos de acordo com uma tipologia generalizada. O Facebook foi selecionado
para oferecer o cenario empirico primario, devido a sua popularidade e a oportunidade de

gerar insights amplamente aplicaveis (Tafesse & Wien, 2017).
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A categorizagao proposta no anexo 8 demonstra como se podem direcionar os principais
objetivos de marketing através das paginas da marca, desde a consciencializagao do produto
(e.g. publicagdes funcionais e educacionais), até a simulagéo de vendas (e.g. publicagdes
promocionais), a prestagdo de servigos pds-venda (e.g. publicagdes de relagdo com o
consumidor) e a construgdo da comunidade (e.g. publicagbes de eventos). Além disso, as
paginas poderao ser utilizadas no sentido de criar conexées com o publico (e.g. publicagdes
emocionais, pessoais ou relacionadas com causas sociais) e de facilitar experiéncias
auténticas (e.g. publicagdes de ressonancia de marca ou experienciais). Os investigadores
deverao ainda selecionar um canal especifico para o seu estudo.

Até chegar ao método de categorizagao proposto, Tafesse e Wien (2017) notaram que
as publicagbes da marca geralmente incorporam multiplas mensagem num so, o que complica
a sua medicdo e codificagdo. Uma das formas de ultrapassar esta questdo seria analisar
apenas publicagbes que incorporassem uma unica categoria de mensagem, o que teria
consequéncias negativas para a investigacao, tendo em conta que a maioria das publicagdes
analisados incluiam varios tipos de mensagens. Outra abordagem mais favoravel consistiria
em agregar categorias individuais de publicagbes e torna-las mais abrangentes (e.g.
publicagcbes transformacionais — emocionais, experienciais, ressonancia de marca, causas
sociais; publicagdes informacionais — educacionais, funcionais, mensagens de funcionarios; e
publicagbes interativas — pessoais, comunidade, eventos, relagdo com o consumidor). Esta
proposta abre portas para estudos futuros na area e permite aos investigadores isolar com

mais eficacia as diversas mensagens (Tafesse & Wien, 2017).

3.2. Entrevistas

Creswell (2003) indica a entrevista semiestruturada como uma técnica de investigagao na qual
quanto mais perguntas de resposta aberta existirem, mais facil sera para o investigador
“quebrar o gelo” e captar diferentes perspetivas ou significados dos participantes.

Por sua vez, Ferreira (2014) expde que, apds o sucesso das técnicas de entrevista
“semidiretivas” ou “semiestruturadas”, temos assistido ao uso crescente de formas mais
criativas para entrevistar, como a entrevista compreensiva, uma técnica qualitativa de recolha
de dados que articula formas tradicionais de entrevista semidiretiva com técnicas de entrevista
de natureza mais etnografica. Neste sentido, a entrevista ja ndo é necessariamente concebida
como uma técnica neutra, estandardizada e impessoal de recolha de informagéo, mas como
resultado de uma composic¢ao social e discursiva, em didlogo reciproco entre o entrevistador

e o entrevistado.
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Como refere o autor, a entrevista tem sido a técnica de pesquisa qualitativa mais utilizada
nos trabalhos de campo de estudantes e investigadores em ciéncias sociais. Esse sucesso
advém, em grande medida, do facto de as técnicas de entrevista potenciarem o acesso a um
largo e diversificado conjunto de material empirico (Ferreira, 2014).

A entrevista compreensiva foi proposta contra a tradicdo de um certo “empiricismo
abstrato” (Ferreira, 2014, p. 981) associado a produgao extensiva, mais impessoal de dados
sobretudo quantitativos, mas também no sentido de superar a formalidade metodologica
caracteristica da pesquisa qualitativa e da recolha de dados estandardizada. Acaba por evitar
ainda o que Back (2007, p. 18) denomina de “empiricismo intrusivo”, particular de algumas
formas de entrevista que acabam por camuflar as questbes de investigagao essenciais, ao
perder-se em detalhes excessivos.

O principal desafio da entrevista compreensiva relaciona-se com o envolvimento do
préprio investigador no desenvolvimento da pesquisa, “numa logica de criatividade e de
descoberta cientifica fundadora de novas teorias e conceitos, mais do que uma légica de
demonstracao e ilustracdo de teorias previamente construidas” procurando produzir novas
preposicoes tedricas, através de uma articulacdo estreita entre a recolha de dados e a
formulagao de hipoteses (Ferreira, 2014, p. 981). Ou seja, trata-se de uma improvisagao
preparada, informada e controlada, que exige da parte do entrevistador conhecimento sobre
a tematica a abordar, planeamento sobre os topicos interessantes e experiéncia em gerir
encontros sociais deste género.

A situagao de entrevista, embora possa ser relativamente controlada, nem sempre
corresponde as condigdes ideais de uma experiéncia cientifica, pois é limitadamente
manipulavel. Os constrangimentos a que a esta sujeita variam consoante as situagoes,
contemplando infinitas possibilidades, dificeis de prever antecipadamente (Ferreira, 2014).

A narracdo nao é informacao factual, € uma rememoragao reflexiva que implica a
interpretagdo subjetiva perante os episdédios narrados (Garcia, 2000). Ferreira (2014, p. 984)
aponta esta como a grande mais-valia da entrevista: mais do que recolher informagéo
“realista” sobre factos, “permite o0 acesso a uma narragao que os comenta, valoriza, interpreta,
relaciona e contrasta com outros factos”. Deste modo, os resultados das entrevistas
constituem-se como dados discursivos que nao refletem objetivamente uma realidade, mas
qgue resultam de uma composicao e reconstituicdo discursiva muitas vezes improvisada por
parte de ambos os intervenientes (Kauffman, 1996, citado em Ferreira, 2014).

Um dos grandes receios partilhados na visao classica da aplicagao da entrevista é a perda
de objetividade do entrevistador, que modifica a observagao cientifica (Bravo, 1983, citado em

Ferreira, 2014). Essa visdo neutral e padronizada dos procedimentos metodologicos de
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recolha, presumia que o entrevistador abdicasse da sua intervencéo pessoal na situagao de
entrevista. Em suma, a entrevista compreensiva propde uma alternativa a esta visao.

Tendo em conta que este trabalho consiste hum estudo de caso, revela-se pertinente
contextualizar a estratégia de comunicagdo da marca ModalLisboa e o papel da colaboragdo
com influenciadores digitais. Para esse efeito, foram realizadas entrevistas junto da

Presidéncia da ModaLisboa e do Gabinete de Imprensa e Comunicagao.

4. Recolha e analise dos dados

4.1. O papel do Instagram na comunica¢dao da marca
O Instagram detém um papel de grande importancia na comunicagao da ModaLisboa. Com
cerca de 52 000 seguidores, a marca dirige-se de modo informal a audiéncia e apela a
experiéncia e a emog¢ao. Em cada edicdo do evento, todas as publicagdes sao planeadas de
acordo com os objetivos da instituicdo e os compromissos estabelecidos com os parceiros.

O evento é sazonal e acontece aquando da apresentagdo da colegao primavera/verao
em marco e da colegdo outono/inverno em outubro. O presente estudo visou a analise de 65
publicagbes no Instagram, que consistem no total de conteudos partilhados no decorrer dos 5
dias da Semana da Moda de Lisboa, na edigdo de margo de 2020. Os dados foram fornecidos
oficialmente pela instituigdo com o unico intuito de contribuir para a realizagdo deste estudo.
Posteriormente, procedeu-se a uma analise de conteudo manual para completar os dados
fornecidos previamente e contemplar todos os aspetos relativos as questdes de investigagao.

Todo o processo de recolha dos dados aconteceu entre os dias 15 e 16 de abril de 2020.

Tabela 4.1 - Tematicas de publicagdo

Tematicas NiUmero de publicagées
Detalhe de exposicao/passerelle 14
Backstage 12
Patrocinio 10
Evento social/Performance 7
Workshop/Agao informativa 6
Espaco 6
Fotografias dos convidados 5
Video recap (resumo do dia anterior) 3
Espaco/Patrocinio 2

Total 65
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No seio da ModaLisboa, as diversas tematicas de posts sao definidas a partida e constam
do plano de comunicagao elaborado antes de cada edigdo. Existem sempre fotografias dos
convidados, modelos no backstage, detalhes das colegbes, workshops, patrocinios
decorrentes de parcerias, espagos ou performances de artistas. Como podemos ver na tabela
4.1, a maioria das publicagdes (36/65) consistiu em imagens de detalhes das colegdes,
ambiente de backstage ou patrocinios.

As 65 publicagdes na pagina de Instagram da ModaLisboa durante a edigdo de mar¢o de
2020, geraram um total de 33 167 interagdes (em média, 6 633 por dia): 31 585 likes, 240
comentarios e 1342 partilhas. Foram alcancadas 410 949 pessoas, geradas 469 115
impressdes e 5 881 visitas ao perfil.

O uso de hashtags e geotags € recorrente. O feedback dos seguidores € muito positivo e
a marca responde frequentemente aos comentarios dos seguidores nas publicagbes, o que
fortalece o nivel de engagement.

Entre estes 65 posts, construimos um top 10 das publicagbes na pagina da ModaLisboa
durante a ultima edicao, relativamente as interagdes e ao alcance, que foram definidos como
os principais Key Performance Indicators (KPI's). Mais especificamente, foram somadas as
interagdes (likes, comentarios e partilhas) em cada publicagéo, além do alcance. Deste modo,
foi possivel chegar a conclusdes sobre as publicagdes que tiveram mais sucesso em termos

estatisticos e tomar estas métricas como ponto de partida para a analise dos dados.

4.2. Interagao

As publicagdes que ocupam os principais lugares na tabela do total de intera¢des, séo as

seguintes (anexo 9):

Tabela 4.2 — Top 10 Interagéo

Post Tematica Likes |Comentarios Partilhas| Total
1 Fotografias dos convidados 1418 6 26 1450
2 Fotografias dos convidados 1251 7 54 1312

Detalhes do desfile de Luis
3 965 9 55 1029
Carvalho
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Backstage do desfile de Nuno
Gama

Backstage do desfile de Francisco
Pereira

6 Backstage do desfile de Carlos Gil

7 Patrocinio da Calvelex e da Sanjo

8 Fotografias dos convidados

Fotografias dos convidados /
Patrocinio Iberostar

10 Fotografias dos convidados

TOTAL

B Valor Mais Baixo [ Ponto Intermédio ™ Valor Mais Alto

As 10 publicagbes com melhores resultados geraram um total de 9 725 interagbes: 9 284
likes, 80 comentarios e 361 partilhas. Se dividirmos estes numeros pelos cinco dias do evento,
chegamos a conclusado de que foram geradas em média 1 945 interagbes por dia, pelas 10
publicagbes. Mais especificamente, a média por dia situa-se nos 1 856 likes, 16 comentarios
e 72 partilhas.

Neste top 10 de publicagdes que geraram mais interagéo, inserem-se todas as que se
referem a fotografias de figuras publicas/influenciadores presentes no evento, que no periodo
em estudo foram cinco. Outras quatro consistem em imagens de detalhe/backstage dos
desfiles e vemos também uma patrocinada, neste caso pela marca que forneceu as fardas
dos voluntarios que trabalham no evento e cuja publicagdo esta prevista no &mbito da parceria
com a ModalL.isboa.

Os likes séo o KPI que mais sobressai, seguido das partilhas, que ultrapassam largamente
o numero de comentarios. Além disso, todas as publicagdes referidas acima incluem mais do
que uma imagem, ou seja, consistem num carrossel de varias fotografias. Tendo em conta
que a ModaLisboa é um evento com notoriedade a nivel nacional, o facto de as pessoas
interagirem mais com publica¢gdes que incluem varias imagens, pode ser consequéncia da
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curiosidade por ver o que acontece no evento, nomeadamente os momentos que estio

dependentes de convite, com lugares limitados.

4.21.

Categorizagao do Top 10 Interagao

Com base no modelo de categorizagao de Tafesse e Wien (2017) identificamos as categorias

de cada publicacao e, tal como os autores, chegamos a conclusdo de que seria praticamente

impossivel resumi-las a uma so categoria, pois todas se inseriram em pelo menos duas.

Tabela 4.3 - Categorizagdo do Top 10 Interacao

Post Temética Categoria(s)
1 Fotografias dos convidados Current Event / Brand Resonance / Brand
Community
2 Fotografias dos convidados Current Event / Brand Resonance / Brand
Community
3 Detalhes do desfile de Luis Current Event / Brand Resonance /
Carvalho Functional
4 Backstage do desfile de Nuno  Current Event / Brand Resonance /
Gama Functional
5 Backstage do desfile de Francisco | Current Event / Brand Resonance /
Pereira Experiental / Functional
6 Backstage do desfile de Carlos Gil | Current Event / Brand Resonance /
Functional
7 Patrocinio da Calvelex e da Sanjo | Functional / Experiential / Brand
Resonance
8 Fotografias dos convidados Current Event / Brand Resonance / Brand
Community
9 Fotografias dos convidados /  Current Event / Brand Resonance / Brand
Patrocinio /berostar Community / Experiential
10 Fotografias dos convidados Current Event / Brand Resonance / Brand

Community / Experiential

Assim, ndo sendo mutuamente exclusivas, as categorias que se aplicam ao top 10 no que

concerne a interagdo foram as seguintes: evento a decorrer; ressonancia da marca;

comunidade da marca; publicagdes funcionais; e publicagdes experienciais. Tafesse e Wien

(2017) propdem ainda agregar categorias individuais de publicagbes, para as tornar mais
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abrangentes e facilitar a investigagdo. Assim, as categorias de evento a decorrer e
comunidade da marca inserem-se no ambito das publicacbes interativas; as categorias de
ressondncia da marca e experienciais fazem parte das publicagbes transformacionais; e a
categoria de funcionalidade aplica-se a publicagdes informacionais. Nesse sentido,
conseguimos perceber que foram estes os temas que geraram mais interagao por parte dos
utilizadores no Instagram.

As diversas categorias foram identificadas com base nas caracteristicas de cada
publicagdo, nomeadamente a tematica, composicao da imagem e texto. Deste modo, foi
possivel verificar que as categorias mais recorrentes sdo: evento a decorrer, pois todas as
publicacbes analisadas inserirem-se num periodo de tempo em que a semana da moda estava
a acontecer; ressonancia da marca, uma vez que o espago de tempo em que este evento
acontece consiste no ponto alto para a marca Modalisboa se destacar; e publicacdes

funcionais, que focam as pecas das colecoes apresentadas pelos criadores nacionais.

4.3. Alcance

As publicagdes que ocupam os principais lugares na tabela do total de alcance, séo as

seguintes (anexo 10):

Tabela 4.4 - Top 10 Alcance

Post Tematica Alcance
1 Fotografias dos convidados 12 656
2 Fotografias dos convidados 12 220
3 Patrocinio da L’Oréal 10 584
4 Backstage do desfile de Nuno Gama 9 655
5 Fotografias dos convidados / Patrocinio Iberostar 9298
6 Video recap dia 3 8 529
7 Detalhes do desfile de Luis Carvalho 8 343
8 Fotografias dos convidados 8 292
9 Patrocinio da Perfumes & Companhia 8 092
10 Backstage do desfile de Francisco Pereira 8 046

TOTAL 95715
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As 10 publicagdes com melhores resultados obtiveram um total de 95 715 pessoas

alcangadas. Quando dividimos este numero pelos cinco dias do evento, conseguimos notar

que, em média, foram alcancadas 19 143 pessoas por dia.

Neste top 10 relativo ao alcance, as publicagdes que consistem em fotografias dos

convidados ocupam as posi¢cdes mais altas da tabela. Detalhes de desfiles, registos de

backstage e patrocinios também ocupam lugares de destaque. Além disso, um dos videos

que faz o resumo de cada dia do evento esteve entre as publicagdes com mais alcance.

4.3.1.

Categorizagao do Top 10 Alcance

As categorias identificadas relativamente as publicagbes que alcangaram mais individuos,

registaram-se na Tabela 4.5.

Tabela 4.5 - Categorizagdo do Top 10 Alcance

Post Tematica Categoria(s)
1 Fotografias dos convidados Current Event / Brand Resonance / Brand
Community
2 Fotografias dos convidados Current Event / Brand Resonance / Brand
Community
3 Patrocinio da L’Oréal Functional / Experiential / Brand
Resonance
4 Backstage do desfile de Nuno  Current Event / Brand Resonance /
Gama Functional
5 Fotografias dos convidados /  Current Event / Brand Resonance / Brand
Patrocinio Iberostar Community / Experiential
6 Video recap dia 3 Brand Resonance / Experiental
7 Detalhes do desfile de Luis Current Event / Brand Resonance /
Carvalho Functional
8 Fotografias dos convidados Current Event / Brand Resonance / Brand
Community
9 Patrocinio da Perfumes & | Functional / Experiential
Companhia
10 Backstage do desfile de Francisco | Current Event / Brand Resonance /

Pereira

Experiental / Functional
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Mais uma vez, mas no que se refere ao alcance, as categorias que se aplicam as
publicagcbes com melhores resultados foram: evento a decorrer; ressonancia da marca;
comunidade da marca; publicagdes funcionais; e publicacdes experienciais. Inserem-se no
ambito das publicagbes interativas (evento a decorrer e comunidade da marca); das
publicagbes transformacionais (ressonancia da marca e experiencial); e das publicagdes
informacionais (funcionalidade). Em suma, foram estes os temas que conseguiram alcangar
mais pessoas.

Além disso foi possivel verificar que, a semelhanca do aconteceu com as publicagdes
com mais sucesso em termos de interagao, as categorias mais recorrentes foram: evento a
decorrer, ressonancia da marca e funcionalidade. Existe ainda mais uma categoria recorrente
nas 10 publicagbes com maior alcance, as publicacbes experienciais, que apelam a

sensacgoes positivas e qualidades associadas a marca.

4.4. Cruzamento entre Interacao e Alcance

Anteriormente analisamos as 10 publicacbes com mais interacdo e com maior alcance em
separado, mas torna-se interessante perceber o tipo de conteudos comuns a estas duas
métricas. Os dois primeiros lugares das tabelas cabem a publicagdes com fotografias dos
convidados presentes no evento, sendo que apenas trocam de posi¢cao entre os lugares do
podio conforme se trata do alcance ou da interagao, respetivamente.

A terceira posi¢cao na hierarquia da interagao, vai para uma publicacdo que consiste em
detalhes de desfile, neste caso do designer Luis Carvalho. Contudo, a mesma ocupa apenas
o sétimo lugar na hierarquia do alcance. Em quarto lugar no que se refere a interagao,
encontra-se uma publicagdo com registos de backstage do desfile de Nuno Gama, que ocupa
0 mesmo na tabela de alcance.

Por sua vez, o quinto lugar no top de interagdo consiste hovamente em registos de
bastidores, neste caso do desfile do designer Francisco Pereira, que ocupa o ultimo lugar na
tabela de alcance. Entre as ultimas posi¢cbes da tabela de interacdo temos também duas
publicagbes com fotografias dos convidados, que mais uma vez surgem num lugar de
destaque.

No que toca a publicagdes que estdo presentes apenas no top de alcance, identificamos
duas relativas a patrocinios, da L’Oréal e da Perfumes & Companhia, bem como um video
que resume o terceiro dia do evento; enquanto exclusivamente no top de interacéo
encontramos publicagdes com registos do backstage de Carlos Gil, fotografias dos
convidados e, mais uma vez, uma imagem associada a patrocinio, das marcas Calvelex e

Sanjo. Assim conseguimos verificar que, apesar das poucas nuances entre o top de interagao
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e o top de alcance, estas tematicas e categorias ndo fogem a tendéncia verificada nas
publicacbes que sdo comuns a ambos.

Em suma, conseguimos constatar que os conteudos preferidos pelos utilizadores e que
geraram mais engagement (interagao) referem-se a fotografias dos convidados, incluindo
figuras publicas e influenciadores digitais. O que leva a concluir que estes individuos detém
realmente um papel importante na notoriedade da marca ModaLisboa e na forma como a
mesma é vista pela audiéncia. Todas as publicagdes deste género (5) perante as restantes
(total = 65), ocupam lugares de destaque no top de interagdo, sendo que apenas uma ficou

de fora no top de alcance.

4.5. O envolvimento dos influenciadores na estratégia digital

Nas mais recentes edigdes da ModaLisboa, foram convidados influenciadores digitais que
partilham nos seus perfis de redes sociais a experiéncia do evento. Apds a edicdo de margo
de 2020, os mesmos partilharam com a marca os resultados das suas publicagdes (likes e
comentarios), aos quais tivemos acesso para fins deste estudo.

Para analisar com melhor precisao o papel dos influenciadores na comunicagao digital da
marca, apos ter sido somado o total de interacdes nas publicagdes de cada um sobre a Moda
Lisboa, foi decidido que iriamos dividir esses valores pelo nimero total de posts. Isto porque
o numero de publicagbes que cada um fez difere bastante e seria desajustado efetuar a
analise sem ter em conta este fator, tendo em conta que um maior nimero de posts levaria
automaticamente a um maior numero de interagbes, apesar nao significar necessariamente
que o influencer em questao é mais bem-sucedido na sua comunicacgao.

Desta forma, construimos um top 20 dos influenciadores digitais que mais contribuiram
para a notoriedade da marca Modalisboa, através das interagcbes que geraram nas
publicacbes sobre o tema até meados de abril de 2020, data em que foram recolhidos os
dados. Além disso, o numero de seguidores de cada um foi tido em conta na analise, apesar
de a identidade dos mesmos néo ser divulgada por questdes de privacidade e anonimato.

Enquanto no caso das publicagbes na pagina da ModaLisboa, foi realizada uma
categorizagao de cada post, no caso dos influencers foi efetuada uma categorizagéo
consoante a sua tipologia: internet native celebrities e tradicional celebrities on the internet
(Abidin, 2018). Esta distincdo baseia-se na forma como os individuos se posicionam: se
cresceu no digital (internet native celebrities), ou se cresceu como celebridade e,
consequentemente, no digital (tradicional celebrities on the internet).

Para ilustrar os dados de forma mais eficaz e focar os aspetos importantes para cada

parte da analise, construiram-se duas tabelas. A primeira (tabela 4.6) refere-se a
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categorizagao dos influenciadores convidados e inclui os seguintes dados: tipologia do

influencer, nimero de posts, total de interagdes e média de interagbes por post. A segunda

tabela (tabela 4.7) foca-se na audiéncia (numero de seguidores) e no numero de interagdes

(likes e comentarios), além do numero de posts e da média de interagdes por post, que se

revelam mais uma vez essenciais para retirar conclusoes.

4.6. Caracterizagao dos influenciadores convidados

A tabela 4.6 confirma a hip6tese de que o numero total de interagdes nao é sindnimo de

melhores resultados na comunicacao, pois 0 numero de publicacdes tem de ser considerado.

Isto porque ao fazer a média de interacdes por publicagdo, aquelas que tiveram maior nimero

total acabam por passar automaticamente para posicdes mais baixas da tabela.

Tabela 4.6 — Caracterizagdo do Top 20 Influencers

Total Média
Influencer Tipologia . _ N° posts | .
interagcoes interagcoes/post
Tradicional celebrities on
1 34 520
the internet
2 Internet native celebrities 33773
3 Internet native celebrities 52 344 2 26 172
Tradicional celebrities on
4 47 541 2 23 771
the internet
5 Internet native celebrities 61 565 3 20 522
6 Internet native celebrities 29 701 2 14 851
7 Internet native celebrities 14 459
8 Internet native celebrities 6 841
9 Internet native celebrities 6137
Tradicional celebrities on
10 5027
the internet
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11 Internet native celebrities 9 535 2 4768

Tradicional celebrities on
12 9 396 2 4 698
the internet

Tradicional celebrities on
13 4 092

the internet

Tradicional celebrities on
14 7 547 2 3774
the internet

15 Internet native celebrities 10 002 3 3334

16 Internet native celebrities

17 Internet native celebrities

Tradicional celebrities on

18

the internet
19 Internet native celebrities
20 Internet native celebrities

I Valor Mais Baixo [ Ponto Intermédio ™ Valor Mais Alto

Houve quem publicasse 10 e 12 posts, ocupando respetivamente o 7° e 17° lugares da
tabela. Outros dois publicaram 5 posts, ocupando a 182 e 202 posicdes. Todos os restantes
influenciadores publicaram no maximo trés posts e inclusive ficaram mais bem classificados
do que os referidos anteriormente. Os dois primeiros lugares da tabela sdo ocupados por
personalidades que apenas publicaram um post sobre a Modalisboa, mas mesmo assim
geraram o maior numero de interagdes em relacdo aos restantes.

Quanto a sua categorizacao, conseguimos verificar que a maioria (13) se assumem como
internet native celebrities, enquanto os restantes (7) se constituem como tradicional celebrities
on the internet. Ou seja, a maioria cresceu na internet e foi ai que construiu uma comunidade
de seguidores que lhe trouxe visibilidade, enquanto os restantes cresceram como
celebridades noutras areas e foi esse reconhecimento que abriu as portas para o sucesso nos
meios de comunicacéo digital.
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4.7. Audiéncia e interagao dos influenciadores convidados
A tabela 4.7 mostra-nos o numero de seguidores de cada influenciador, bem como o numero
de interagdes (likes e comentarios) que geraram em publicagdes sobre a ModalLisboa, em

marco de 2020.

Tabela 4.7 - Audiéncia e Interacao do Top 20 Influencers

Média
interagcoes/post

Influencer | Seguidores Likes Comentarios | N° posts

1 1400 000 34 405

2 328 000 33749

497 000

378 000
6 233 000 29 643 14 851
7 370 000 143 392 14 459
326 000 6 791 6 841
6 137
10 202 000 14 926 154 3 5027
11 134 000 9443 92 2 4768
12 117 000 9323 73 2 4 698
14 409 000 7 383 164 2 3774
156 000
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18

19

20
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Os 20 influenciadores digitais referidos na tabela 4.7, geraram um total de 508 935
interagdes, sendo que o numero de likes foi muito superior ao dos comentarios. Destaca-se o
influenciador que ocupa a 72 posigao da tabela e obteve o maior niumero de likes (143 392) e
de comentarios (1 195) em 10 publicagdes. Por outro lado, o influenciador que ocupa a 52
posicao obteve 60 672 likes e 893 comentarios, em apenas 3 publicagdes.

Os influenciadores que ocupam a 22 e 32 posicdes da tabela acima, estdo entre os que
obtiveram menor numero de comentarios. Pelo contrario, destaca-se o influencer na ultima
posicao da tabela, com 519 comentarios e larga vantagem em relagc&o ao seguinte, que obteve
242 na 182 posicéao.

Chegamos a concluséo clara de que o numero de likes € a métrica principal que potencia
os resultados das publicagbes, pois consiste numa agdo muito mais comum do que os
comentarios, que revelam um nivel de engagement ainda mais efetivo e refletem a vontade
do utilizador em se expressar. Além disso, 0 numero de seguidores aparenta ser um fator a
ter em conta, uma vez que os primeiros lugares da classificagdo sdo ocupados pelos
influenciadores digitais que possuem uma comunidade maior. No entanto, é interessante
perceber que quando olhamos para os restantes, existem individuos com menos seguidores
que obtiveram mais interagdes do que outros com mais seguidores.

Torna-se também importante referir que a 14?2 posicado da tabela cabe a um influencer
com 409 000 seguidores, o segundo maior em numero de seguidores. Outro dado que salta
a vista refere-se ao influenciador que ocupa a 92 posicao da tabela, pois com apenas 36 900
seguidores, umas das comunidades mais pequenas contidas nesta analise, obteve um
numero consideravel de interagdes em apenas uma publicacdo sobre a ModaLisboa. Estas
sdo excegbes a tendéncia que indica o numero de seguidores como um dos fatores

determinantes para o sucesso das publicacdes em termos estatisticos.

4.8. Estratégia de Comunicagao Digital da ModaLisboa

A Comunicagao Digital da ModaLisboa é cuidadosamente planeada antes de cada edi¢do. De

forma a compreender a estratégia por detras dos conteudos analisados anteriormente, foram
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realizadas duas entrevistas: a Presidente, Eduarda Abbondanza; e junto do Gabinete de
Imprensa e Comunicagéo, com Antonio Custédio.

As entrevistas aconteceram no dia 13 de outubro de 2020 e referem-se ao contexto da
edicdo de margo de 2020, a ultima realizada em ambiente de relativa “normalidade”, que se
alterou devido a pandemia e levou a um enorme processo de readaptagao para fazer o evento
acontecer em outubro. Foi possivel compreender a estratégia de comunicagéo digital da
marca, particularmente no que se refere ao Instagram, e contextualizar o papel dos

influenciadores digitais, através de duas perspetivas na primeira pessoa.

4.8.1. Entrevista a Eduarda Abbondanza

Na conversa com a Presidente da Associagdo ModaLisboa sobre o estilo de comunicacéo
adotado pela marca, percebemos que a principal missdo consiste em promover a Moda
nacional — e esse € o principal foco da estratégia digital. No entanto, ndo se prescinde do
espaco para apoiar e comunicar o trabalho dos criativos nacionais e, com isso, inspirar a
audiéncia. Ao longo dos ultimos anos, foi criada uma comunidade nas plataformas digitais que
ndo tem unica e exclusivamente interesse em Moda, mas também diversos conteudos
relacionados com arte e criatividade.

Existem varias interpretacoes sobre o conceito de influencer e muita especulagdo em torno
do seu papel, em comparagdo com as denominadas “celebridades tradicionais”. Eduarda
Abbondanza defende que “as comparagdes que exigem generalizagbes sdo sempre faliveis”,
pois hoje em dia existem influenciadores digitais que séo lideres de opinido, mas antes de
iniciarem as suas carreiras ja tinham cultura de Moda e eram desde cedo personalidades
informadas sobre o tecido da Moda no nosso pais. Em suma, Eduarda acredita que os
influencers sdo um acréscimo ao grupo seleto dos lideres de opinido e ndo “a sua nova
versao”, pelo que se tornaram essenciais na disseminagao do trabalho da ModaLisboa e dos
criadores, principalmente para as geragdes jovens, que mais consomem social media.

Eduarda Abbondanza viveu varios anos em Mildo e possui uma visdo abrangente sobre o
panorama internacional, que lhe permitiu constatar que a forma como os influenciadores
digitais estdo envolvidos na comunicagao das marcas é muito similar, apesar das disparidades
entre o mercado portugués e os estrangeiros. Estamos perante uma personalidade atenta e
presente no panorama das redes sociais, que partilha frequentemente a hashtag #MYTV com
conteudo de interesse pessoal. Sugerimos fazer um paralelismo entre esta partilha e aquela
que é feita pelos influenciadores convidados pela ModalLisboa a partilhar o evento nos seus
perfis. Neste contexto, Eduarda salienta que a razado pela qual estas personalidades sao

convidadas, esta diretamente relacionada com a contribuicdo para um maior alcance da
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marca, nao apenas no que se refere a quantidade de pessoas impactadas, mas aos diversos
publicos aos quais é exposta a mensagem da ModaLisboa e dos criadores. Os influencers
sdo convidados para transmitir o evento no digital através da sua visdo “que € exatamente o
que o seu publico quer ver’ e é com este olhar individual que se tornam numa “fracdo do
#MYTV da ModaLisboa”, a qual se junta a imprensa convidada (nacional e internacional), os
parceiros de media, os patrocinadores e o publico.

Conseguimos perceber junto da entrevistada que um influencer que encaixa a 100% no
espirito da Modalisboa “tera de possuir uma cultural de Moda global, apreciar Moda nacional
e o talento dos nossos designers, valorizar o trabalho de todas as equipas envolvidas no
projeto, ser criativo e prezar pela qualidade nos conteudos que publica”. Para além de tudo
isto, tem de ter um olhar individualizado, critico e informado de tudo o que observa, que ira
potenciar a qualidade do conteudo que produz.

Perante o cenario em que podem estar até 1 000 pessoas na sala de desfiles, mas uma
publicagdo no Instagram pode alcancar 10 000, Eduarda Abbondanza assume que as
pessoas presentes na sala sao absolutamente essenciais e muito mais que um numero, no
sentido em que “s&o portas de acesso ao evento” e contribuem para que a publicagcdo no
Instagram possa alcangar efetivamente 10 000 pessoas. Possibilitam que se consiga alcangar

publico para além das portas do evento, ou até mesmo para além das nossas fronteiras.

4.8.2. Entrevista ao Gabinete de Imprensa e Comunicagéo

Com a missado de promover ndo s6 os criadores, como todos os players que compdem a
industria da moda em Portugal, o Gabinete de Imprensa e Comunicagdo define a sua
estratégia com base em mensagens emotivas e inspiracionais para envolver a comunidade
nas redes sociais. Segundo Anténio Custédio, ao longo dos ultimos anos tornou-se claro que
nao faria sentido trabalhar de outra forma “O publico € mais recetivo a nossa mensagem
através de conteudos que lhes causem emocdes, do que conteldos unicamente focados no
que queremos comunicar. Os conteudos respondem sempre a uma estratégia de
comunicagao, mas essa estratégia esta assente numa base emocional e de proximidade com
a comunidade.”

No que se refere aos resultados das publicagbes no Instagram durante a edigdo de margo
de 2020, Anténio Custddio confirma que o Instagram se torna no perfil central durante o
periodo de comunicagao da Lisboa Fashion Week. Conteudos como as fotografias dos
convidados e registos dos bastidores sdo apontados como aqueles que obtém mais sucesso
e alcangcam facilmente milhares de pessoas, impressdes e reacdes. Principalmente, porque

“nao é possivel ter connosco todas as pessoas que tém interesse e curiosidade em estar
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presentes no evento e, por isso, 0 nosso trabalho em social media passa por partilhar
conteudos que Ihes permitam ver o evento, para além dos desfiles de Moda”.

As celebridades sdo presenca assidua nas semanas da moda e a questdo sobre o
paralelismo entre influencers e figuras publicas conhecidas por outros meios, voltou a ser
comentada. Para o Press Office da Modalisboa, sdo duas tipologias de convidados que
requerem métodos de trabalho diferentes. No entanto, o objetivo acaba por se fundir:
comunicar e partilhar a Moda Nacional para o maior niumero de pessoas possivel.

Na hora de decidir quem sdo os influenciadores convidados para comunicar a
marca/evento ModalLisboa, a equipa do Gabinete de Imprensa e Comunicagio entra em agio.
No periodo entre edi¢cdes, ndo s6 atualiza a sua base de dados, como pesquisa e faz o
levantamento dos perfis que se tém destacado, tanto a nivel de seguidores e alcance, como
na qualidade dos conteldos partilhados. Posteriormente, a selegao é feita de acordo com o
publico que cada um atinge. Além de se tornar importante que a mensagem seja partilhada
junto do maior numero de pessoas, € também essencial que essa partilha seja feita com
qualidade. Deste modo, conseguimos notar que o numero de seguidores, interagdes ou
alcance é um fator considerado, mas nao consiste na Unica caracteristica determinante para
um influenciador ser convidado a comunicar a Lisboa Fashion Week.

A colaboragdo com influenciadores digitais € um processo que tem vindo a ser
desenvolvido e aperfeigoado. Nesta edigao, a primeira abordagem foi feita com o envio de um
convite personalizado, que incluia ndo so6 as credenciais para o acesso a todos os desfiles do
evento, como um conjunto de produtos dos patrocinadores e parceiros. Durante o evento, a
equipa tentou proporcionar-lhes a melhor experiéncia possivel, com lugares de primeira fila
reservados nos desfiles e acesso a areas exclusivas do evento.

Marcas como Balenciaga, Hermes, ou Yves Saint Laurent, estdo hoje muito focadas na
comunicagao através do Instagram. Na perspetiva da equipa de Imprensa e Comunicagao da
ModaLisboa, esta plataforma gratuita de partilha de conteddos multimédia, utilizada por
milhdes de pessoas em todo o mundo, tornou-se numa “ferramenta fulcral para comunicar,
vender ou até mesmo perceber o que é que os consumidores procuram. Para além disso, € a
rede social da imagem por exceléncia, e Moda comunica-se primeiramente através de
imagem, embora seja muito mais do que isso”. Contudo, o caminho das semanas da moda
nao passara so pelo Instagram, mas por diversas plataformas digitais (redes sociais, apps e

websites) que lhes permitam potenciar a sua comunicagao a nivel global.
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5. Discussao dos resultados

A investigacao levada aqui a cabo sobre o envolvimento dos influencers no crescimento das
marcas, com foco na comunicagdo digital da ModaLisboa, cumpriu os objetivos de
investigagao propostos. O conceito de influencer foi alvo de discussao e, apesar de os autores
ndao serem unanimes sobre esta definicdo, o numero de seguidores € o principal fator
associado. Apos analisar esta questao, chegamos a conclusao de que um micro-influenciador
possui até 10 000 seguidores, enquanto um meso-influenciador tera até um milhdo de
seguidores e um macro-influenciador conta com mais de um milhdo de seguidores (Harrigan
et al., 2020). O proprio Instagram so6 permite a utilizagao de uma ferramenta como o swipe up
quando o utilizador atinge a marca dos 10 000 seguidores, métrica que indica que os
individuos sao considerados influencers.

Através da anadlise de conteudo ao perfil da ModaLisboa no Instagram, conseguimos
concluir que as fotografias de convidados, nomeadamente figuras publicas e influenciadores,
estdo entre as publicagbes com mais sucesso na pagina, tanto ao nivel das interacées como
do alcance. Na perspetiva da equipa da ModaLisboa, que tivemos oportunidade de entrevistar,
este sucesso deve-se ao interesse do publico em perceber o que acontece no evento.

Com base no modelo de categorizagao de publicagdes proposto por Tafesse e Wien
(2017), na analise a pagina de Instagram da ModaL.isboa foi possivel identificar as seguintes:
evento a decorrer; ressonancia da marca; comunidade da marca; publicacdes funcionais; e
publicagbes experienciais. Estas categorias sdo reveladoras do tipo de comunicagdo, que
assenta numa estratégia direcionada para momentos do evento e publicagdes que apelam as
emocoes e a experiéncia do publico, criando mais proximidade com o mesmo.

A medida que os influenciadores ganham cada vez mais reconhecimento, torna-se
complexo distinguir entre internet native celebrities e tradicional celebrities on the internet
(Abidin, 2018), pois as celebridades dos media tradicionais também estdo cada vez mais
presentes nas redes sociais. Partindo deste principio, identificamos cada influenciador
convidado pela ModaLisboa e chegamos a conclusdo que a maioria surgiu na internet, o que
reflete o importante papel deste grupo na comunicagao que as marcas pretendem desenvolver
para continuar a crescer.

Assim, torna-se possivel afirmar que os influenciadores digitais detém um papel com
importancia crescente para a divulgagdo das marcas. A melhor opcdo sera apostar em
influencers que coincidem com os valores das marcas, mesmo que seja necessario abdicar
de um numero de seguidores mais elevado, por forma a manter uma comunicagao auténtica

e efetiva no envolvimento da comunidade.
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6. Conclusoes

A edigéo de margo de 2020 foi a ultima que decorreu antes do agravamento da pandemia e
das restricbes provocadas pela mesma. Foi um evento rico em partilhas nas redes sociais e
um caso de estudo interessantes do ponto de vista do marketing de influéncia e da sua
integracdo em estratégias de comunicagéao digital.

A comunidade atenta ao perfil de Instagram da Lisboa Fashion Week flutua
sazonalmente. Quando a semana da moda acontece, em margo e outubro de cada ano, o
numero de seguidores aumenta em mais de 1 000 devido a grande atividade na pagina. Foi
também curioso verificar que os dados das publicagdes recolhidos em abril de 2020,
permaneciam iguais até agosto, quando foi feita uma nova verificagao.

O Instagram é a plataforma de eleigdo para influenciadores e marcas. No entanto, ndo
existem muitos estudos sobre o tema focados na realidade portuguesa. Esta investigagéo
procurou preencher essa lacuna e retirou conclusbes sobre um caso especifico de
colaboracdo entre marcas e influenciadores, bem como do seu impacto na comunicagao,
tendo em conta os resultados das publicagdes de ambos nas respetivas paginas.

As pessoas estdo cada vez mais atentas as redes sociais e usam-nas para contactar com
as marcas. Os influenciadores funcionam como intermediarios nesta relagédo e ajudam as
marcas a chegar ao publico, como acontece na ModalLisboa, em que acabam por ser uma
“‘janela” do evento através das suas partilhas nas redes sociais.

O presente estudo revela-se promissor para investigagao futura, que podera ser aplicada
a amostras maiores, incluir analise de conteudo visual e textual das publicacdes, entrevistas
aos proprios influencers, aos seguidores ou estabelecer comparagdes; incluir stories, analisar
impressdes ou visitas ao perfil. Podera ser interessante investigar os efeitos de uma
incongruéncia entre o0 numero de seguidores e o numero de interagcdes dos influenciadores
digitais, tanto em termos de atitudes em relagdo aos mesmos, como de atitudes em relagdo a
marca ou ao produto divulgado.

Devido a limitagdo no numero de paginas, nao foi possivel incluir todos estes aspetos na
investigacao apresentada, mas foram analisados conceitos-chave associados a um exemplo
pratico de sucesso ao nivel da colaboracao entre marcas e influencers.

Em Uultima analise, a maior prova do papel das redes sociais na comunicacdo da
ModaLisboa acontece durante os ultimos minutos de cada desfile, quando os manequins
passam uma ultima vez na sala e a audiéncia levanta os smartphones para registar e partilhar

0 momento.
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Anexos

Anexo 1 — Perfil de Instagram: ModaLisboa (a data de 20 de agosto de 2020)

< lisboafashionweek &

2957 51,7m 1303

Publicagdes Seguidores A seguir

ModalLisboa

#ModalLisboa Association is an organization whose mission
is to promote and develop the #Fashion Industry in
Portugal.

www.modalisboa.pt/

Rua do Arsenal, 25, Lisbon, Portugal

Ver tradugéo
A seguir v Mensagem E-mail v
PRESS AT HOME AWAKE  UNITED FA...

EH © &

COMPRAR_
PORTUGUES
E ou. ‘

E O UNICO
CAMINHO

ModalLisboa Ib

Vestuario e roupa

T

Gostei

Paginainicial  Sobre  Publicagbes Videos Fotos

Sobre & Sugerir edigdes

el
Mart ro

Santiago

& Ruado Arsenal 25, 1100-038 Lisboa  Obter Indicagdes
© 1743 pessoas visitaram este local

@ htto://www.modalisboa.ot/
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Anexo 3 — Perfil de Twitter: ModaLisboa (a data de 20 de agosto de 2020)

Modalisboa
@Modalisboa

Created in 1991, ModalLisboa - Lisboa Fashion
Week is recognised as the most important
Portuguese Fashion event.

@© Rua do Arsenal, 25. Lisboa ¢§ modalisboa.pt
Entrou em maio de 2009
271 Seguindo 1132 Seguidores

Tweets  Tweets erespostas Midia  Curtidas

¥ Tweet Fixado
ModaLisboa @Modalisboa-18/05/20
@ Foi importante fazer um ponto de situagédo
para saber andar para diante. A
#ModalLisboa foi sempre futuro, e é nesse
futuro que estamos a trabalhar hoje.

TODOS OS DIAS

MODALISBOA: A

IMPORTANCIA DE SENTIR...
i modalisboa.pt
SEMPRE.

N

o) n Qs S

Anexo 4 — Perfil de Instagram: Chiara Ferragni (a data de 20 de agosto de 2020)

chiaraferragni &

131m 20,3M 1163

Publicagdes Seguidores A seguir

Chiara Ferragni

Figura publica

Leo’s mama and digital entrepreneur Boss baby.
Founder @chiaraferragnicollection. WATCH MY DOC
@chiaraferragniunposted ON PRIME VIDEO ﬁ
www.chiaraferragnicollection.com

Ver tradugéo

A seguir v Mensagem E-mail v

a :@ i % a::“ “

Best of Leo 6 Chiara Ferr... Best of Leo 5 Documentary

£ &




Anexo 5 — Popularidade dos blogs de moda: Ranking de blogs de moda selecionados

g
\o“'ovo 5‘}06'3’0& QQ‘?’» W& P O°90Q’CQ<<"’ '\,:Q :\y\‘\'d\v‘?o:\/o&\y&é\;
i W E W AR
50000
100000 -
150000 / ~ ‘_\
200000 \j

SongOfStyle, songofstyle.com

e BryanBoyCom, bryanboy.com

RachParcell, pinkpeonies.com

= Chiara Ferragni, theblondesalad.com ====ManRepeller, manrepeller.com
== Sincerelylules, sincerelyjules.com

—=TuulaVintage, tuulavintage.com

BagSnob, snobessentials.com

Source: Alexa.com, accessed 12/14/2014.

Note:

Alexa provides website rankings in terms of their popularity as compared to all other websites, where the higher

ranking means that the website is more visited (the most popular website is ranked 1). Alexa counts both unique
visitors and page views together. Rankings below 100,000 are not statistically significant and are considered as
“rough estimates.” Data points below the ranking 200,000 have been removed by the authors.

Anexo 6 — Publicagéo de Chriselle Lim sobre a Volvo (a data de 12 de agosto de 2020)

L‘ﬁ chrisellelim @ - A seguir

©oaQv N

10 576 gostos

chrisellelim Now that Allen and | are parents we are making
more of an effort to live a clean & eco friendly life. And it all
starts with the little things such as the products we... mais

Ver todos os 193 comentarios

vegmonsta Oh wow! @Ipan149 it's crazy how
companies lie to consumers like that all for money.

park.julia @finellapark
16 de novembro de 2015

10 576 gostos

chrisellelim Now that Allen and | are parents we are making
more of an effort to live a clean & eco friendly life. And it all
starts with the little things such as the products we use
everyday. Although we want people to continue
#drivingdirty to help save water in California, I'm happy
that @VolvoCarsUS is introducing an eco-friendly car wash
solution called Consciously Clean. I'm that girl who rarely
washes her car (anyone else like me? ), but when I do |
cringe by all the toxins that are used and all the water that
is wasted. It's the little things that we do that makes the
biggest difference.

Edited: After seeing all the comments | wanted to clarify...
I'm not saying that I'm perfect and live a complete 100%
eco friendly life, but since I've become a mom | have
become more aware of the toxins that we use everyday. I'm
only human and striving to become better everyday, and
that is the message | wanted to send to you guys. By all
means | did not mean that | was perfect..| still have a long
ways to go. Thank you for your support and for
understanding
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Anexo 7 - Spreading the Word of Fashion: Identifying Social Influencers in Fashion

Marketing (Wiedmann, Hennigs e Langner, 2010)

Fashion Involvement
Expertise & Knowledge

Innovativeness

\ Personal WOM Capital
/ Individual Capital

Machiavellianism

Consumer Satisfaction Personal Motivation

WOM
Referral

Behavior
/ Potential and Realized
Social Capital

Social Access

Risk Aversion

Demographics

Integration
Gregariousness /
Personality Strength
Forms of Capital

Empathy

Dimensions

Anexo 8 - Resumo das categorias propostas para publica¢gdes das marcas no artigo A

framework for categorizing social media posts (Tafesse & Wien, 2017)

Proposed

categories

Definition and common message themes

Emotional brand
posts

Functional brand
posts

Educational
brand posts
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These brand posts evoke consumers’ emotions. To this end, the posts
typically employ emotion-laden language, inspiring stories or humor
and jokes to arouse affective responses, such as fun, excitement and
wonder

Common themes: emotionally worded posts, emotional storytelling,
jokes and trivia

These brand posts highlight the functional attributes of company
products and services. Typically, these posts promote the benefits of
company products and services according to performance, quality,
affordability, design and style criteria

Common themes: product functional claims, product reviews, awards,
green credentials, and so forth

These brand posts educate and inform consumers. These posts help
consumers acquire new skills on proper ways of applying products, or
discover new information about broader industry trends and
developments

Common themes: do it yourself tips, instructions, blog posts, external
articles, technical interviews with employees, and so forth



Brand resonance

Experiential
brand posts

Current event

Personal brand
posts

Employee brand
posts

Brand community

Customer
relationship

Cause-related
brand posts

These brand posts direct attention to the brand promise and identity of
the focal brand. These posts highlight some of the main tropes of brand
identity, such as brand image, brand personality, brand association and
branded products with the goal of differentiating the brand and favorably
influencing consumers’ brand attitude and association

Common themes: brand image (i.e. brand logo, brand slogan, brand
character, etc.), photos of branded products, celebrity association, and
brand history

These brand posts evoke consumers’ sensory and behavioral
responses. Experiential brand posts highlight the sensory and
embodied qualities of the brand and often associate the brand with
pleasurable consumer experiences

Common themes: sensory stimulation (i.e. visual, auditory, taste, odor,
etc.), physical stimulation (i.e. physical actions, performances,
activities, etc.), brand events (product launches, festivals, fan events,
sponsored events, etc.)

These brand posts comment on themes that capture active talking
points in the target audience, such as cultural events, holidays,
anniversaries, and the weather/season. These brand posts initiate
conversations with consumers using timely and widely talked about
events

Common themes: weather, cultural events (i.e. sport, film, TV shows),
holiday, special day and anniversaries

These brand posts center around consumers’ personal relationships,
preferences and/ or experiences. These brand posts typically invoke
personally meaningful themes, such as family, friendship, personal
anecdotes or future plans to initiate deeply personal conversations with
consumers

Common themes: friends, family, personal preferences, anecdotes and
future plans

These are brand posts about employees. Employee brand posts
present employees’ perspective on a range of issues, such as
employees’ technical expertise, their managerial philosophies, or their
personal interests, hobbies and worldviews

These brand posts promote and reinforce the brand’s online
community. These brand posts foster a sense of community
identification and engagement with the commu- nity, by recruiting new
community members, as well as encouraging participation from existing
members

Common themes: encouraging fans to become members of the brand’s
online community, acknowledging fans (e.g. mentioning their name,
tagging them), using/ soliciting user-generated content

These brand posts solicit information and feedback about customers’
needs, expectations and experiences. These brand posts seek to
deepen the impact of customer relationships in social media channels
by encouraging customer feedback, reviews and testimonies

Common themes: customer feedback, customer testimony and
customer reviews and customer services

These brand posts highlight socially responsive programs supported by
the focal brand. These brand posts promote worthy social causes and
initiatives and encourage customers and fans to support them

These are brand posts that entice consumers to take actions toward a
buying decision. These brand posts often contain transactional details
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Sales promotion

such as price and avail- ability points, as well as concrete promotional
offers, such as price discounts, coupons and competitions

Common themes: price discounts, coupons, free samples, customer
contests and product competitions

50

Anexo 9 — Top 10 Interagao

#1 Interacdo: 1 450

| ’ lisboafashionweek © « A seguir
‘ OGFE - Oficinas Gerais de Fardamento do
|
' lisboafashionweek & Como sempre,
no Ultimo dia da #LisboaFashionWeek,

os nossos convidados vieram a
#dartudo.

As usual, on the last day of
#LisboaFashionWeek, our guests came
dressed to impress. And impressed we
were.

#ModaLisboaAWAKE
#UnitedFashionEU #ModaLisboa
#LisboaFashionWeek #LFW
#CamaraMunicipaldeLisboa
#FashionWeek #FW2021
#PortugueseFashion
#PortugueseFashionDesigners #Lisboa
#Lisbon #Portugal

https://bit.ly/2GPoCum

#2 Interagéo: 1 312
Dia 08/03/20

— =
‘-‘-" r @ lisboafashionweek & « Aseguir .-

',A -

o | O lishoafashionweek & A Moda ¢ feita

de pessoas. A #Modalisboa também.
Algumas delas visitaram-nos ontem —
& muitas delas j4 fazem parte da casa.
Fashion is made of people.
#Modalisboa is made os people. Some
of them came to visit us yesterday —
and most of them are already life long
friends.

#ModalisboaAWAKE
#UnitedFashionEU #ModaLisboa
#LisboaFashionWeek #LFW
#CamaraMunicipaldeLisboa
#FashionWeek #FW2021
#PortugueseFashion
#PortugueseFashionDesigners #Lisboa
#Lisbon #Portugal

https://bit.ly/3huz8UB




#3 Interacdo: 1 029

Dia 07/03/20

@ lisboafashionweek & « A seguir

@ lisboafashionweek @ #Destaques da
colegio outono/inverno 2020/21 de
@luiscarvalhoofficial na
#ModalisboaAWAKE

#Highlights of the fall/winter 2020/21
collection from @luiscarvalhoofficial at
#ModalisboaAWAKE.

#ModalisboaAWAKE #ModaLisboa
#LisboaFashionWeek #LFW
#CamaraMunicipaldeLisboa
#FashionWeek #FW2021
#PortugueseFashion
#PortugueseFashionDesigners #Lisboa
#Lisbon #Portugal #LuisCarvalho

Photo: @louiethain

https://bit.ly/2Zx{LEG

#4 Interagao: 922

Dia 08/03/20

-’ @ lisboafashionweek & + A seguir

e lisboafashionweek @ #Destaques da
colegéio primavera/veréio 2020 de
@maisonunogama na
#ModalisboaAWAKE.

#Highlights of the spring/summer 2020
collection from @maisonunogama at
#ModalisboaAWAKE.

#ModaLisboaAWAKE #ModaLisboa
#LisboaFashionWeek #LFW
#CamaraMunicipaldeLisboa
#FashionWeek #5520
#PortugueseFashion
#PortugueseFashionDesigners #Lisboa
#Lisbon #Portugal #NunoGama

Photo: @goncaloasilva

https://bit.ly/35vMmy4

#5 Interacdo: 906

Dia 06/03/20

& Renovd © Renova

B @ lisboafashionweek © » A seguir
(.) lisboafashionweek &
@_francisco_pereira_design_ foi o

vencedor do Prémio Tintex Textiles,
que Ihe oferece uma residéncia de trés

semanas na Tintex e 2000 euros. Nesta
fase final de mais um concurso Sangue
Novo, coseu-se o futuro.

@_francisco_pereira_design_ was the
winner of the Tintex Textiles Award,
which offers him a three-week
residency at Tintex and 2000 euros. In
this final phase of yet another Sangue
Novo contest, the future was sewn.

#ModalisboaAWAKE #SangueNovo
#YoungDesingersCompetition
#Modalisboa #TintexTextiles
#LisboaFashionWeek #LFW

https://bit.ly/2RknIrQ
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#6 Interacdo: 835

Dia 07/03/20

o=

@ lisboafashionweek & - A seguir

. lisboafashionweek & #Destaques da
colegao outonofinverno 2020/21 de
@carlos_gil_designer na
#ModalisboaAWAKE.

#Highlights of the falljwinter 2020/21
collection from @carlos_gil_designer at
#ModaLisboaAWAKE.

#ModalisboaAWAKE #Modal isboa
#LisboaFashionWeek #LFW
#CamaraMunicipaldeLisboa
#FashionWeek #FW2021
#PortugueseFashion
#PortugueseFashionDesigners #Lisboa
#Lisbon #Portugal #CarlosGil

Photo: @goncaloasilva

https://bit.ly/3bSExUn

#7 Interacdo: 834

Dia 06/03/20

@ lishoafashionweek & + A seguir  +..

° lisboafashionweek & ARE YOU
AWAKE? E que os nossos voluntarios

estdo. E ja ganharam o prémio de mais
bem vestidos da Lisboa Fashion Week.
Nem tentem competir. A néo ser que
também venham em @calvelex e
@originalsanjo — ai podemos
reconsiderar a nossa posigo.
ARE YOU AWAKE? Our volunteers
certainly are. And they've already won
the best dressed award at Lisboa
Fashion Week. Don't even try to
compete. Unless you're also dressed in
@calvelex and @originalsanjo — then
maybe we can reconsider.

#Modal isboaAWAKE #ModalLisboa
#LisboaFashionWeek #LFW

https://bit.ly/3kiSqOP

#8 Interagao: 825

Dia 07/03/20

@ lisboafashionweek & « A seguir  «..

O lisboafashionweek & Como é que
#AWAKE se traduz no guarda-roupa?
s nossos convidados ensinam.

How does #AWAKE translate into a
look? Our guests will teach you.

#ModalisboaAWAKE #ModaLisboa
#LisboaFashionWeek #LFW
#CamaraMunicipaldeLisboa
#FashionWeek #FW2021
#PortugueseFashion
#PortugueseFashionDesigners #Lisboa
#Lisbon #Portugal

Photo: @ricardomendesgomes

https://bit.ly/3hmPMW8




#9 Interagao: 813

Dia 04/03/20

lisboafashionweek © « A seguir
berostar Selection Lisbos

. lisboafashionweek & £ uma edigéo
maior, com mais dias, mais projetos,
mais Moda. E 6 isso merece

‘comemoragao. Ontem 4 noite, 0 nosso

hotel oficial @iberostar Selection
Lisboa foi o anfitrizo do cocktail de
abertura da Lisboa Fashion Week. E
toda a cidade esteve #AWAKE.

1Ls804

moa

It's  bigger season, with extra days on
the schedule, with extra projects, with
even more Fashion. And that's worth
celebration. Last night, our official
hotel @iberostar Selection Lisboa was
the host of Lisboa Fashion Week's
‘opening cocktail. And the whole city
was #AWAKI

#ModaLisboaAWAKE #ModaLisboa

https://bit.ly/33lelhc

#10 Interagao: 799

Dia 06/03/20

@ lisboafashionweek © « A seguir -
[

lisboafashionweek & O que seriam
apresentagdes sem plateia? O que
seria da arte sem aplausos? Nada,
meus caros. Nada. E o cocktail
comemorativo do UNITED FASHION
LISBOA também ndo seria nada sem
estes convidados. Nem nds.

What would presentations be without
an audience? What would art be
without applause? Nothing, my dears.
Nothing. And the UNITED FASHION
LISBOA commenmorative cocktail would
also be nothing without these guests.
And 50 would we.

#ModalisboaAWAKE
#UnitedFashionEU #ModaLisboa
#LisboaFashionWeek #LFW
#CamaraMunicipaldeLisboa

https://bit.ly/2ZAKLI7

Anexo 10 — Top 10 Alcance

#1 Alcance: 12 656

Dia 08/03/20

v @ lisboafashionweek @ « A seguir  «

C lisboafashionweek & A Moda é feita
de pessoas. A #Modalisboa também.
Algumas delas visitaram-nos ontem —
& muitas delas ja fazem parte da casa.

Fashion is made of people.
#ModaLisboa is made os people. Some
of them came to visit us yesterday —
and most of them are already life long
friends.

#ModaLisboaAWAKE
#UnitedFashionEU #ModaL isboa
#LisboaFashionWeek #LFW
#CamaraMunicipaldeLisboa
#FashionWeek #FW2021
#PortugueseFashion
#PortugueseFashionDesigners #Lisboa
#Lisbon #Portugal

https://bit.ly/3huz8UB
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#2 Alcance: 12 220

Dia 09/03/20

. lisboafashionweek & - Aseguir
OGFE - Oficinas Gerais de Fardamento do

. lisboafashionweek & Como sempre,
no Ultimo dia da #LisboaFashionWeek,
0s nossos convidados vieram a

#dartudo.
As usual, on the last day of
#LisboaFashionWeek, our guests came
dressed to impress. And impressed we

#ModaLisboaAWAKE
#UnitedFashionEU #Modalisboa
#LisboaFashionWeek #LFW
#CamaraMunicipaldeLisboa
#FashionWeek #FW2021
#PortugueseFashion
#PortugueseFashionDesigners #Lisboa
#Lisbon #Portugal

https://bit.ly/2GPoCum

#3 Alcance: 10 584

Dia 08/03/20

- —
.~‘ - O lishoafashionweek & - A seguir

- - -
- ‘ - o lisboafashionweek & No sabemos
- - quanto a vocés, mas nés j4 nos
estamos a preparar para a after-party.

ARE YOU (STILL) #AWAKE?

We don't know about you, but we're
already getting ready for the after
party. ARE YOU (STILL) #AWAKE?

#ModalishoaAWAKE #Modalisboa
#LisboaFashionWeek #LFW
#CamaraMunicipaldeLisboa
#FashionWeek #FW2021
#PortugueseFashion
#PortugueseFashionDesigners #Lisboa
#Lisbon #Portugal #Lorealpro
#LorealPortugal #LorealProfessionnel

Photo: @loulethain

https://bit.ly/2HO0dyLa

#4 Alcance: 9 655

Dia 08/03/20

' @ lishoafashionweek & « A seguir ...

‘ lisboafashionweek & #Destaques da
colego primavera/veréo 2020 de
(@maisonunogama na
#ModaLisboaAWAKE.
#Highlights of the spring/summer 2020
collection from @maisonunogama at
#ModaLisboaAWAKE.

#ModalisboaAWAKE #ModaLisboa
#LisboaFashionWeek #LFW
#CamaraMunicipaldeLisboa
#FashionWeek #5520
#PortugueseFashion
#PortugueseFashionDesigners #Lisboa
#Lisbon #Portugal #NunoGama

Photo: @goncaloasilva

https://bit.ly/35vMmy4




#5 Alcance: 9 298

Dia 04/03/20

’ lisboafashionweek & - A sequir
Iberostar Selection Lisboa

@ lisboafashionweek @ £ uma edigéo
maior, com mais dias, mais projetos,

mais Moda. € 56 isso merece
comemoragao. Ontem  noite, 0 nosso
hotel oficial @iberostar Selection
Lisboa foi o anfitrigo do cocktail de
abertura da Lisboa Fashion Week. E
toda a cidade esteve #AWAKE.

1LISBO4

It's a bigger season, with extra days on
the schedule, with extra projects, with
even more Fashion. And that's worth
celebration. Last night, our official
hotel @iberostar Selection Lisboa was
the host of Lisboa Fashion Week's
opening cocktail. And the whole city
was #AWAKE,

mooa

mooa

#ModalisboaAWAKE #ModaLisboa
MODALISHOA

https://bit.ly/33lelhc

#6 Alcance: 8 529

Dia 09/03/20

lisboafashionweek & « A seguir ..

lisboafashionweek & MODALISBOA
#AWAKE | DAY 3

@ @worldacademy.pt

> 0:00/1:24

https://bit.ly/3hz5k9b

#7 Alcance: 8 343

Dia 07/03/20

@ lisboafashionweek & « A seguir ...

@ lisboafashionweek & #Destaques da
colegéo outonofinverno 2020/21 de
@luiscarvalhoofficial na
#ModaLisboaAWAKE.

#Highlights of the falljwinter 2020/21
collection from @luiscarvalhoofficial at
#ModalisboaAWAKE.

#ModalisboaAWAKE #Modalisboa
#LisboaFashionWeek #LFW
#CamaraMunicipaldeLisboa
#FashionWeek #FW2021
#PortugueseFashion
#PortugueseFashionDesigners #Lisboa
#Lisbon #Portugal #LuisCarvalho

Photo: @louiethain

https://bit.ly/2Zx|LEG
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#8 Alcance: 8 292

Dia 07/03/20

@ lisboafashionweek @ « A seguir ..

‘ lisboafashionweek & Como & que
#AWAKE se traduz no guarda-roupa?
0s nossos convidados ensinam.

How does #AWAKE translate into a
look? Our guests will teach you.

#Modal isboaAWAKE #ModaLisboa
#LisboaFashionWeek #LFW
#CamaraMunicipaldeLisboa
#FashionWeek #FW2021
#PortugueseFashion
#PortugueseFashionDesigners #Lisboa
#Lisbon #Portugal

Photo: @ricardomendesgomes

https://bit.ly/3hmPMW8

#9 Alcance: 8 092

Dia 07/03/20

o @l ]
» @ lisboafashionweek & « A seguir ..

O lisboafashionweek & De vez em
quando, escapamo-nos para os
#bastidores s6 para ver a magia
acontecer. Okay, e para retocar o
iluminador — mas esta parte néo
precisam de contar a ninguém.

Once in a while, we like to escape
#backstage just to see the magic
happen. Okay, and to touch up our
illuminator — this bit you don't have to
tell anyone.

#ModaL isboaAWAKE #ModaLisboa
#LisboaFashionWeek #LFW
#CamaraMunicipaldeLisboa
#FashionWeek #FW2021
#PortugueseFashion
#PortugueseFashionDesigners #Lisboa

https://bit.ly/2FKYkQB

#10 Alcance: 8 046

Dia 06/03/20

LQREAL

ot
Renova

8 Renovi

@ lisboafashionweek ©

o WY/ @_francisco_pereira_design_ foi o
'vencedor do Prémio Tintex Textiles,
que Ihe oferece uma residéncia de trés
semanas na Tintex e 2000 euros. Nesta
fase final de mais um concurso Sangue
Novo, coseu-se o futuro.

@_francisco_pereira_design_was the
‘winner of the Tintex Textiles Award,
‘which offers him a three-week
residency at Tintex and 2000 euros. In
this final phase of yet another Sangue
Novo contest, the future was sewn.

#ModalisboaAWAKE #SangueNovo
#YoungDesingersCompetition
#ModaLisboa #TintexTextiles
#LisboaFashionWeek #LFW

https://bit.ly/2RknIrQ




Anexo 11 - Guido da entrevista a Eduarda Abbondanza

1. No seu Instagram partilha contetidos diversos, desde moda, a arquitetura, a arte. E assim
que encara uma boa estratégia digital no caso da ModaLisboa? Ou considera que, no caso

das marcas, a comunicagédo deve ser mais objetiva?

2. Na sua opiniao, que tipo de conteudos sao mais efetivos a comunicar a marca ModaLisboa?

E porqué?

3. Comegou o projeto da Associagdo ModaLisboa ha cerca de 29 anos. Considera que
atualmente os influencers sao uma “versao 2.0” dos lideres de opinido, que sempre marcaram

presenca nos desfiles e passam a mensagem? Ou nao existe comparagao entre ambos?

4. Sendo uma personalidade atenta e presente no panorama das redes sociais, como encara

o papel destes novos players na notoriedade da ModaLisboa?

5. A Eduarda viveu alguns anos em lItalia, mais precisamente em Mildo. Continuou sempre a
acompanhar o panorama internacional. Nota diferengas na forma como os influencers estao

envolvidos na comunicagao das marcas, em Portugal ou |a fora?
6. Partilha frequentemente a hashtag #MYTV. Considera que os influencers ampliam o
alcance da ModaLisboa? Séo eles o #MYTV do grande publico para o que acontece no

evento?

7. Na sua perspetiva, um influencer que encaixe a 100% no espirito da ModaLisboa reune que

caracteristicas?

8. Podem estar até 1 000 pessoas na sala de desfiles, mas uma publicagdo no Instagram

pode alcangar 10 000. Que leitura faz sobre estes nimeros?

Anexo 12 — Guido da entrevista ao Gabinete de Imprensa e Comunicagéo

1. Qual o tipo de conteudos que privilegiam no Instagram da ModaLisboa?

2. Qual é a sua percecado sobre as publicagdes com mais sucesso? E, também na sua

perspetiva, a que se deve esse sucesso?
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3. De que forma conseguem fazer o balango entre os influenciadores, com maior impacto nas
redes sociais, e as figuras publicas mais conhecidas do grande publico? Dois mundos que se

complementam ou que nao coincidem?

4. Que caracteristicas reunem os influenciadores convidados para comunicar a marca/evento

ModaLisboa? E porque sao escolhidos para o fazer?

5. Como funciona a ligagédo da ModaLisboa aos influenciadores digitais? Como se processa

esta colaboracao?

6. Os influencers com mais interagbes em publicagdes sobre a ModaLisboa no Instagram,
correspondem a ideia que tinham sobre o seu impacto na notoriedade da marca? Ou houve

algumas surpresas, ao analisar os dados da edi¢ao de margo de 20207?
7. Marcas como Balenciaga, Hermes, ou Yves Saint Laurent, estdo hoje muito focadas na

comunicagao através do Instagram. Na sua opinido, € também esse o rumo que as semanas

da moda devem tomar no digital? E porqué?
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