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Resumo

As marcas de luxo cada vez mais atentas e preocupadas a necessidade de se conectarem
digitalmente com os consumidores, principalmente os jovens das geracoes Y (nascidos
entre 1981 e 1996) e Z (nascidos entre 1997 e 2009), que sdo os principais responsaveis
pelo consumo neste segmento. Mesmo com recursos financeiros limitados, estes jovens
procuram produtos exclusivos e utilizam plataformas digitais para acompanharem as
novidades do mercado de luxo. Assim, as marcas atualmente nao se limitam apenas a
vender produtos com uma linguagem comercial, mas procuram criar lacos que se
conectem com os valores e reflitam os desejos da geracao mais jovem, utilizando uma

abordagem mais emocional e proxima.

Foi realizada uma pesquisa literaria com o intuito de analisar e compreender a
comunicacao das marcas de luxo nas redes sociais, com enfise nas interagdes com as
geracoes Y e Z, especialmente em relacdo a utilizacao de celebridades. A investigacao teve
como proposito recolher dados que permitissem avaliar o impacto da presenca de
celebridades nas redes sociais de marcas de luxo na decisao de compra, verificando se
este podera ser um fator diferenciador e motivador do consumo de produtos de luxo por
parte destes jovens, com base na anélise das publicacbes no Instagram das marcas
Chanel e Louis Vuitton. O objetivo é entender de que forma a apresentacao dos produtos,
tanto de forma isolada como com a participacao de celebridades, influencia a percecao
de valor e as decisoes de compra neste mercado. Dada a escassez de estudos sobre o
impacto de celebridades nas redes sociais das marcas de luxo, este trabalho procura
identificar a relacdo de influéncia e fatores que motivam a decisdo de compra dos

consumidores das geracoes Y e Z, através da utilizacao de celebridades no meio digital.
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Abstract

Luxury brands are increasingly aware of and concerned about the need to connect
digitally with consumers, particularly young people from generations Y (born between
1981 and 1996) and Z (born between 1997 and 2009), who play a central role in driving
consumption within this sector. Despite having limited financial resources, these
younger consumers seek exclusive products and utilise digital platforms to stay informed
about the latest developments in the luxury market. Consequently, today’s brands are no
longer restricted to merely selling products with commercial language but aim to create
connections that resonate with the values and aspirations of younger generations,
adopting a more emotional and personalised approach.

A literature review was conducted to analyse and understand how luxury brands
communicate on social media, with a focus on interactions with generations Y and Z,
particularly regarding the use of celebrities. The objective of the research was to gather
data to evaluate the impact of celebrity presence on the social media platforms of luxury
brands on purchasing decisions, examining whether this could be a distinguishing and
motivating factor in luxury consumption among these young consumers, based on an
analysis of Instagram posts from the Chanel and Louis Vuitton brands. The aim is to
understand how the presentation of products, both independently and featuring
celebrities, influences perceptions of value and purchasing decisions in this market.
Given the limited research on the impact of celebrities on luxury brand social media, this
study seeks to identify the relationship of influence and the factors that drive purchasing
decisions among generation Y and Z consumers through the use of celebrities in the

digital space.
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Introducao

A sociedade contemporanea esta em constante evolucio e os seres humanos sao definidos pela
sua capacidade de adaptacao a novas realidades e mudancas, bem como pela sua curiosidade e
caracter emotivo. Desde o surgimento das marcas de luxo no mercado de moda, tém-se observado
transformacoes continuas em resposta as necessidades do seu publico-alvo, impulsionadas pelo
avanco tecnologico. A tecnologia, que se desenvolveu ao longo do tempo, tornou-se um recurso
indispensavel na vida quotidiana e no ambiente de trabalho. A internet emergiu como uma
ferramenta fundamental, facilitando o acesso a informacao e a comunicagao entre os individuos,

sendo que as redes sociais desempenham um papel central neste processo.

As redes sociais tém se revelado cruciais para o valor e posicionamento das marcas de luxo. O uso
de celebridades como estratégia de marketing tem crescido, especialmente no Instagram, a
plataforma mais popular, tendo-se verificado um aumento no niimero de utilizadores em Portugal
entre 2016 e 2023 (Marques). Dados da DataReportal (2023) revelam que os jovens demonstram
depender das redes sociais por as utilizarem constantemente. Este cenario levou a
consciencializacao das marcas sobre a importancia de se adaptarem a esta nova realidade. A
presenca ativa nestas plataformas tornou-se essencial para o envolvimento com os consumidores
atuais e potenciais. Assim, estabelece-se um relacionamento dindmico entre marcas e
consumidores, que tem sido cada vez mais objeto de estudo, uma vez que contribui de forma
fundamental para o reconhecimento, a aproximacao, a preferéncia e a valorizagao positiva das

marcas por parte dos consumidores.

Particularmente, as geracoes Y e Z destacam-se nesta realidade, uma vez que sdo os grupos que
mais interagem nas redes sociais, ultrapassando as 10 horas diarias de utilizacdo (Adobe Digital
Insights Advertising Survey, 2018). Este fendmeno nao sé evidencia a relevancia das redes sociais
no quotidiano, como também ressalta a necessidade de as marcas de luxo compreenderem e
atenderem as expectativas e preferéncias deste publico-alvo. Assim, a compreensao dos valores
sociais e das dinamicas tecnoldgicas atuais sao cruciais para que estas marcas se mantenham

relevantes e competitivas num mercado em constante mudanga.

De acordo com a Interbrand (2023) as marcas francesas Louis Vuitton e Chanel ocupam ha anos
as primeiras posicoes como as marcas de moda de luxo mais valiosas do mercado e com mais
seguidores no Instagram a nivel mundial (Instagram, 2023). A heranca, o legado, a exclusividade
e a autenticidade distinguem-nas neste contexto. Esta popularidade iconica revela a consciéncia
de valor das marcas e uma concorréncia historica. A qualidade de producdo, o servico
personalizado, a introducdo do meio digital e o poder de exclusividade, desenvolvidos ao longo de
décadas, justificam o aumento dos precos e da procura por ambas. Apesar do sucesso constante,
existem aspetos que as diferenciam, como o design dos produtos e as formas de comunicacao e

interacdo nas redes sociais.
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Embora a presenca das marcas de luxo nas redes sociais tenha aumentado, algumas marcas tém
adotado estratégias opostas, considerando a eliminacao das suas contas em plataformas digitais,
com a crenca de que isso ajudaria a preservar o nivel de exclusividade e diferenciacdo no mercado.
Apesar desta abordagem, as marcas demonstram uma preocupacao crescente com as preferéncias
dos consumidores, visando atender as suas necessidades e expectativas nos canais digitais,
reconhecendo a sua importancia, especialmente entre as geracdes Y e Z. O Instagram,
inicialmente concebido para a partilha de imagens e videos, evoluiu para um meio de vendas,
promovendo e facilitando a compra de produtos visualmente. Esta nova realidade permite que as
marcas utilizem ferramentas interativas para comunicar e divulgar os seus produtos, favorecendo

o poder de compra e questionando o valor da exclusividade devido ao facil acesso as informacoes.

Questao de Investigacao

Dada a relevancia das redes sociais e a interacao com os consumidores, o principal objetivo deste
estudo é investigar como as marcas de luxo utilizam as redes sociais, especialmente o Instagram,
para interagir com os consumidores das geracgoes Y e Z, e perceber até que ponto esta presencga
digital influéncia as suas decisées de compra. Este estudo também procura investigar os fatores
que impactam a decisdo de compra de uma marca de luxo, nomeadamente a presenca de
celebridades associadas a estas marcas e a forma como interagem nas redes sociais. Compreender
o papel das celebridades e outros fatores que influenciam a percecao das geracoes Y e Z sobre
estas marcas serd fundamental para delinear as suas preferéncias e o relacionamento com as

marcas de luxo.

As geracgOes Y e Z caracterizam-se pela sua consciencializacao sobre sustentabilidade, esperando
a mesma preocupacao das marcas de luxo. Estas valorizam a autenticidade e a transparéncia
(Kotler, Kartajaya e Setiawan, 2021, p. 43-44). Além do crescimento do consumo de marcas de
luxo nessas geragoes, o uso das redes sociais como meio de compra também aumentou. O
pagamento online nas marcas de luxo tornou-se cada vez mais frequente, especialmente no
Instagram, devido a sua facilidade de utilizacao e rapido acesso. Além destes fatores, a publicidade
digital também influenciou a decisdo de compra. A visibilidade e a frequéncia da presenca de
celebridades nos antincios motivaram as decisoes de compra dessas geracoes. Essa influéncia é
acentuada pela confianca que os jovens depositam nas opinides das celebridades, muitas vezes
desvalorizando as da geragao mais velha (Djafarova e Bowes, 2021). Celebridades atuam como
simbolos de referéncia, representando estilos de vida desejados por muitos consumidores de

marcas de luxo (Carlson et al., 2020).

Este é um tema atual e relevante que continua a ser estudado, dada a constante evolugao e
importancia das redes sociais na sociedade e no mercado. O impacto e adaptacao das marcas de
luxo ao mundo digital constituem uma realidade em crescimento, especialmente apds o
surgimento das redes sociais. Apesar da escassez de informactes disponiveis e do facto de o

conhecimento sobre estes temas estarem em continua anéilise e transformacdo, surge a
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oportunidade de desenvolver um estudo aprofundado sobre o tema, com uma proposta de

investigacao literaria.

Estudos da DataReportal (2023) demonstram que o namero de utilizadores de redes sociais tem
aumentado ano apds ano, evidenciando a importancia crescente destas plataformas no quotidiano
dos consumidores, especialmente entre os jovens. Esta estrutura social digital, que facilita a
comunicacdo instantanea entre marcas e consumidores, tem-se tornado um elemento essencial
para as marcas de luxo, pois contribui para um aumento significativo de visibilidade, notoriedade
e lealdade.

O objetivo geral deste estudo é analisar o impacto da presenca das celebridades nas redes sociais
das marcas de luxo na decisao de compra dos consumidores das geracoes Y e Z, utilizando as
marcas de luxo Chanel e Louis Vuitton como estudos de caso. Neste contexto, a investigacao foca-
se em responder a questao principal: “Qual o impacto da presenca das celebridades nas redes
sociais das marcas de luxo na decisdo de compra dos consumidores das geracoes Y e Z?”. Através
desta abordagem, prende-se compreender se a utilizagdo de celebridades pelas marcas de luxo
nas redes sociais exerce um impacto significativo que influencie as decisoes de compra destes

consumidores, considerando os motivos e fatores que justificam essa influéncia.

Estrutura da Dissertacao

Este estudo centra-se na revisao da literatura, proporcionando uma compreensao mais detalhada
de todos os conceitos e elementos essenciais para a pesquisa exploratéria em torno deste tema,
permitindo responder a questGes relevantes para o estudo. A dissertagdo sera estruturada da
seguinte forma: no primeiro capitulo é elaborada a revisao da literatura, onde sao apresentados
os principais conceitos abordados; no segundo capitulo é descrita a metodologia utilizada,
incluindo uma explicacdo detalhada das fases de estudo e a recolha de dados, através de um
questionério; no terceiro capitulo sdo apresentados e analisados os resultados das respostas dos
participantes, consumidores das geragoes Y e Z; e, por fim, no quarto e altimo capitulo sao
expostas as conclusoes alcancadas, acompanhadas de uma breve reflexdo sobre os resultados e as

limitagoes do estudo.
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Capitulo 1 | Revisao de Literatura

1.1 Marcas

1.1.1 Nascimento das Marcas

Desde o século XI na Europa existiu uma necessidade de expressar visualmente a identidade de
um individuo ou de uma familia, levando naturalmente a pratica figurativa de um nome com o
objetivo de distinguir e assinar (Lencastre, 2007, p. 35). Mais tarde, surgiu o brasdo como
elemento de distin¢ao familiar, como meio de comunicar os seus descendentes através de nomes,
figuras e legendas (Lencastre, 2007, p.36). Acredita-se, que os primeiros bens produzidos em
massa foram os objetos de barro, nomeadamente em fabricas de ceramica por oleiros que
identificavam a marca na base inferior do produto com um simbolo juntamente com o nome que

caracterizava a sua marca (Blackett, 2003, p.14).

A publicidade surgiu como meio de divulgacao das marcas apos a segunda metade do século XIX
com as suas primeiras campanhas que se destinavam a comunicar e a promover as marcas
existentes no mercado e nao como meio de criacdo identitaria. Estas mudancas foram
praticamente instantaneas e foram possiveis devido ao aparecimento de novas tecnologias no
mercado. Neste caso, o objetivo de um profissional publicitario era de apresentar novos produtos
de forma cativante e impressionante de modo a impulsionar a compra dos consumidores,
atingindo vendas significantes, sem existir uma preocupacao em desenvolver valor da marca com
os clientes. Mais tarde, ap6s o aparecimento das fabricas com a producdo em massa, surge o
intuito das marcas se venderem diretamente por elas proprias, ou seja, a competicao criativa de
marcas foi de tal modo exorbitante que impulsionou uma necessidade de criar uma imagem
diferenciada e simultaneamente associada e relacionada aos seus produtos (Klein, 2002, p.27-
28).

Apbs a Revolucgao Industrial, com as vendas realizadas a distancia, existiu a necessidade de se
identificar o fabricante para o cliente, com uma assinatura ou monogramas, como o caso da marca
Bayer (Lencastre, 2007, p.37). Nesta época era necessario que as marcas fossem tinicas e de facil
identificacao, os primeiros logotipos desenvolvidos para produtos eram descritos com linhas

simples e distintas para maior diferenciacao (Cantor, 2019).

A partir dos anos 80, surgiu o reconhecimento e valor das marcas apos o crescimento de vendas
de empresas e de marcas. A notoriedade das marcas e o impacto do uso representativo dos seus
produtos foi tdo notdrio que em 1881 foi desenvolvida a Lei das Marcas Registadas, que tinha
como intuito proteger direitos entre os concorrentes, tornando-se oficialmente numa propriedade
intelectual (Cantor, 2019). Deste modo, é possivel considerar que as marcas “foram de inicio,
sinais rudimentares, inscritos de forma ilegivel sobre os produtos para autenticar a sua origem”

(Mercator, 1996, p.470).
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Mais tarde, foram introduzidos os produtos vendidos em massa as suas marcas, como foi o caso
dos picles H. J. Heinz e os cereais Quaker Oats com novos emblemas, de modo a criar uma
identidade empresarial com caracteristicas familiares, criando assim um reconhecimento entre
os produtos e consumidores, expondo uma autoria e carater proprio da marca. Foi entdo, que
através da utilizacdo das embalagens, nome e publicidade prépria que se criou uma ligacao e
relacionamento mais proximo e direto das marcas com os consumidores, e por esta razao, mais
tarde, foi considerada a importancia de evocar a emocao e o sentimento dos consumidores na

industria (Klein, 2002, p.28).

Apbés a introducdo de marcas iconicas no mercado, como o caso da Chanel em 1910, surgiram
diversos meios de divulgacao, nomeadamente a venda de revistas e jornais em que eram expostos
intmeros logdtipos e ilustragoes. Existiam andncios maioritariamente informativos em que
descreviam principalmente as funcionalidades e formas de uso dos produtos (Cantor, 2019). A
publicidade foi um dos meios utilizados para expandir o conceito das marcas a nivel internacional.
Os anuncios tinham como propdsito comunicar a existéncia de novos produtos e
consequentemente de persuadir a mente dos consumidores de modo a estes pensarem e
acreditarem que teriam de os adquirir para melhorar as suas vidas diariamente (Klein, 2002, p.

27).

As marcas ja tinham um papel mais importante na sociedade e o seu impacto era cada vez maior
no mercado. De tal forma que, ap6s 1920 foi utilizada a radio como meio de promogao das marcas

e negocios, onde foram criadas musicas e frases associadas as marcas (Cantor, 2019).

Em 1930 ja existiam antncios pagos em diversas areas do mercado, sendo que maior parte das
estacoes de radio dos Estados Unidos da América emitiam antncios publicitarios, valorizando-se

a identidade das marcas de modo a se tornarem notéveis, distintas e memoréaveis (Cantor, 2019).

No dia 1 de Julho de 1941 foi transmitido o primeiro antincio visual pelo meio televisivo durante
um jogo de basebol de Nova Iorque com apenas 10 segundos, tendo sido visto por milhdes de
pessoas, levando a uma preferéncia cada vez maior pela utilizagdo de patrocinios e antncios
publicitarios como meio de divulgacao. Este meio de comunicacdo acabou por se tornar bastante
popular e comum para primeiramente dar a conhecer a marca e seguidamente relacionar e

aproximar mais os clientes (Cantor, 2019).

A partir de 1940, com a utilizacdo do storytelling nos anos 20 como estratégia de comunicacao e
promocao dos produtos das marcas, passou a existir uma consciéncia e reconhecimento de que
uma marca era muito mais do que uma pessoa, um lema ou uma imagem e que estas poderiam
refletir uma consciéncia empresarial, ter uma identidade com um verdadeiro significado e
esséncia. Esta mudanca crucial levou a conclusdo de que as empresas nao eram somente
consideradas as criadoras de produtos, mas que realmente tinham valor e personalidade para os
clientes, pois aquilo que os consumidores compram sao as marcas. A partir de 1988, apods a

compra de Philip Morris pela empresa Kraft por seis vezes mais do que o valor original, passou a
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existir um maior interesse em potencializar as identidades de marca, resultando numa
transformacao de interesse e importancia pelo valor associado ao nome da marca (Klein, 2002,
P-29-30). Apos este acontecimento, no inicio dos anos 90, o produto passa para segundo plano e
a marca para primeiro, devido a ligacdo emocional e espiritual com as mesmas, desta forma, os
produtos nio sio interpretados como bens de consumo necessarios, mas como conceitos, dando

importancia a marca como experiéncia e uma forma de vida (Klein, 2002, p.44).

Posteriormente surgiu o intuito das marcas se introduzirem na cultura, neste sentido, estas ja nao
se definiam apenas pelos seus produtos, mas sim pelas suas ideias e valores, também poderiam
refletir e vender uma cultura através de patrocinios entre marcas e artistas. Deste modo, é criado

outro meio de disting¢ao e diferenciagio entre outras marcas existentes no mercado (Klein, 2002,

p.52).

1.1.2 Conceito de Marca
De acordo com a Organizacao Mundial da Propriedade Intelectual (OMPI) uma marca é um sinal
que serve para distinguir os produtos e servicos de uma empresa dos de outras empresas

(Lencastre, 2007, p. 34).

Uma marca é uma representacdo identitaria através de um nome, simbolo, signo, palavra,
namero, cores ou icone de um produto ou servico que tem como objetivo percecionar uma
entidade de forma imediata que relembre o cliente e de se distinguir e se diferenciar dos

concorrentes (Kotler e Keller, 2006).

A palavra “marca” advém do antigo “brand” (origem nérdico) que significa queimar, pois era o
processo de insercao das marcas nos produtos, através da queima (Keller e Machado, 2006). De
acordo com o dicionario, a palavra luxo é definida por ostentacdo de riqueza, reflexo de

extravagancia e algo que nao é dispensavel (Editora, 2012).

Primeiramente é necessario diferenciar a palavra marca da publicidade, pois nao é considerado o
mesmo processo. Neste caso, o advertising ou publicidade, é um canal de comunicacdo e
divulgacdo sobre um produto, sendo um dos pontos consideraveis a ser utilizado durante o
processo de desenvolvimento de criacdo de uma marca. Enquanto uma marca é o significado e

esséncia da empresa (Klein, 2002, p.27).

Durante o seu aparecimento, a marca tinha como objetivo representar uma propriedade ou um
produto. Anteriormente os agricultores distinguiam os seus animais através da marcagdo
queimada e os artesoes criavam simbolos para destacar as suas origens. Mais tarde, a marca foi-
se tornando um meio das empresas se relacionarem comercialmente e posteriormente existir um

vinculo de profissionalismo e confianca com os seus possiveis clientes (O’Neill, 2015).
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Em 1989 a Uniao Europeia (UE) na Comunidade Econémica Europeia (CEE) traduziu a marca
como “todos os sinais suscetiveis de representacao grafica, nomeadamente palavras, incluindo os
nomes de pessoas, desenhos, letras, nimeros, forma do produto ou da respetiva embalagem, na
condicao de que tais sinais sejam adequados a distinguir os produtos ou servicos de uma empresa
dos de outras empresas”. J4 a legislagdo portuguesa, baseada na legislacao europeia, tem uma
definicdo muito semelhante, acrescentando o conceito de cor (ou combinacio de cores) e a

combinacao possivel entre os diferentes sinais referidos na diretiva da EU (Osério, 2006).

“A marca de um produto constitui qualquer elemento comum identificador desse produto, que o
permite distinguir dos restantes. A utilizacdo de marcas tornou-se uma pratica generalizada, pois
nao so6 ajuda o cliente no seu processo de decisao de compra como responsabiliza quem produz
ou comercializa um produto. Essa responsabilidade transmite ao mercado um amor grau de

confianga e transparéncia das entidades envolvidas na comercializacdo de bens” (Pires, 1998,

p-109).

De acordo com a American Marketing Association uma marca é algo que seja distinto, seja um

nomel termo, desenho ou simbolo que identifica bens ou servicos.

1.1.3 Capital de Marca

De acordo com o modelo da Unido Europeia CBBE (Customer Based Brand Equity) a definicao
do valor de marca para o consumidor esta nas emogoes que a marca da aos clientes, ou seja, o
poder de uma marca é criado pela mente e pelo coracao dos clientes conforme as experiéncias que
ja obtiveram com a marca, tanto em termos de servico como produtos e publicidade que se
encontram ligadas diretamente a marca. Neste sentido, o valor da marca é definido pelo efeito
diferencial através do conhecimento da marca (identidade da marca e imagem da marca) que tem
sobre a resposta do consumidor ao marketing utilizado pela marca. (Keller, 2013, p.68-69) A
identidade da marca é a identificacdo de elementos ligados a marca em diferentes contextos e
cenarios enquanto a imagem da marca ja se entende pela percecdo da marca na mente das
pessoas, ou seja, os fatores associados a marca pela memoria tendo um significado para os
consumidores. De acordo com este pensamento, uma marca ganha valor quando existe um alto
nivel de conhecimento e familiaridade com a marca, com associagoes fortes, relevantes, benéficas

e singulares na memoria. (Keller, 2013, p.68-73)

De acordo com a American Marketing Association esta descreve o valor de marca como algo
inatingivel que uma marca possui na mente dos consumidores, representando o nivel de
reconhecimento, percego e confianca existente numa marca no mercado. Caso a marca contenha
um valor de marca consideravel forte a fidelidade presente sera maior por parte do cliente

garantindo uma maior quota de mercado.

Para Keller (2012, p.132-133), € necessario construir um método com os consumidores para que

estes tenham uma experiéncia positiva em torno da marca a partir de sentimentos, emocgoes,
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opinides, pensamentos, etc... é relevante que a marca se distinga da concorréncia através do que
esta oferece aos clientes. A primeira etapa é criar notoriedade, isto é, deve existir um
reconhecimento da marca a partir da identificacdo da mesma, ou seja, o cliente conhecer a marca.
A segunda etapa é o desempenho e imagem, neste patamar é necessario definir a personalidade
da marca e as suas caracteristicas conforme o que ela representa para os clientes e como esta
satisfaz as suas necessidades. A terceira etapa foca-se em julgamentos e sensagoes por parte dos
consumidores, quais as reacoes que ocorrem quando pensam numa marca, o seu feedback
baseado em opinides de acordo com as experiéncias que ji teve com a marca e o que este sente
que a marca lhe oferece. A quarta e tltima etapa refere-se ao mais dificil de alcancar numa marca
pelos consumidores, que é a ressonancia, esta é alcancada somente quando os clientes sao
intensamente fiéis e ativos com a marca, procurando contacto, interesse e novidades, existindo

uma relacao de lealdade maxima do consumidor com a marca, tornando-se fas da mesma.

1.1.4 Notoriedade e Imagem de Marca

Inicialmente uma marca precisa de conquistar notoriedade para conseguir construir e obter o seu
valor nos clientes e consequentemente no mercado. Para isso é necessario que a marca seja
facilmente identificada e reconhecida pelos clientes, ao ser lembrada e ao ser a primeira opcao de
escolha pelos consumidores, de maneira a se posicionar fortemente entre os concorrentes. A
partir do momento em que isto acontece, existe fidelizagdo do cliente com a marca. Conquistar
notoriedade numa marca significa existir reconhecimento da mesma pelos clientes, isto é, para
uma marca ser forte tem de ser lembrada pelo consumidor, ser uma escolha primordial e
preferencial entre as concorrentes. A fidelizagdo e lealdade de um cliente com uma marca é um
patamar de relacdo que nio se conquista de um momento para o outro, € necessario bastante
envolvimento da marca para chegar até a mente e memoria do cliente, respondendo as suas
necessidades. Uma marca com bastante notoriedade é a que tem tanto de profundidade como
amplitude de conhecimento da marca pelos clientes, isto €, o nivel de lembranca ou a dimensao
memorial é tdo grande (conhecimento da marca) que esta se torna a primeira opcao e escolha de
consumo preferencial na categoria onde o seu produto esta inserido. Assim sendo, mesmo em
diferentes contextos de compra, a marca surge primeiramente no pensamento do consumidor

como opc¢ao principal de consumo intimeras vezes (Keller, 2013, p.107-112).

Seguidamente, durante o processo de construc¢ao de valor de uma marca é necessario estabelecer
uma imagem da marca, isto é, o significado e as caracteristicas que representam a marca na mente
do consumidor. A imagem da marca constroi-se a partir caracteristicas exteriores dos produtos
ou servicos que a marca oferece correspondendo ou nao as necessidades dos consumidores. Neste
sentido, os aspetos conceptuais da marca formam a sua personalidade a partir do contacto da
marca com o consumidor, tais como com a publicidade. Para Keller (2013, p.113-116) estes
principais aspetos estdo relacionados com o perfil de utilizador (ex: familiar), situactes de
utilizacao e compra (ex: polivalente), personalidade e valores (ex: classico) e historia, patriménio
e experiéncias (ex: memorias de infancia). O perfil de utilizador esté relacionado com o tipo de

utilizador ou organizacao que consome a marca e este pode ser definido a partir de fatores
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demograficos, tais como a idade ou o estilo de vida, inserido nos fatores psicograficos. O segundo
conjunto de associacbes estd relacionado com a situacao de utilizacdo e compra, podendo ser
frequente ou escassa e até o local onde o consumidor compra. A personalidade e os valores sdo
desenvolvidos através dos tracos de personalidade e valores humanos da marca criados pela
mente dos consumidores conforme as agoes de comunicacdo da mesma. Por fim, a historia,
patrimoénio e experiéncias sdo as praticas, aspetos e acontecimentos passados relativos a marca
que ficaram na memoria do consumidor e que o marcaram, como a cor da marca ou do produto,
a pessoa que a criou e até mesmo eventos que a marca criou ou até mesmo o pais onde sao

fabricados os produtos da marca.

1.1.5 Associacoes Secundarias: Utilizacao de Celebridades

As associacoes secundarias sao os elementos ligados a marca, ou seja, o que fica na memoria do
cliente, criando principios de valor que se diferenciam expondo motivos para escolher essa
mesma marca. Neste sentido, criar associacoes secundarias numa marca é importante para esta
expor a sua esséncia, os seus atributos e beneficios distintos a outras marcas existentes no
mercado, tornando-se uma preferéncia de escolha. Tendo em conta estes fatores, a utilizacao de
celebridades é um exemplo de ligacdo da marca a uma identidade, como meio de obter
rapidamente uma caracterizacdo e representacao mais direta da marca com os consumidores.
Além disso, o relacionamento da marca com os clientes pode-se tornar mais soélido e afetivo por
utilizar uma cara reconhecida e criar uma memoria com base nessa identidade que pode ou nao
ser adequada, criando ou afetando novas associacoes. Isto acontece, pois, a tendéncia é os
consumidores associarem as emocoes que estabeleceram com uma celebridade ao longo da vida
instintivamente com a marca, podendo mesmo destruir ou fortalecer a ligacao e relagdo da marca

com o consumidor, conforme a for¢a emocional ligada 8 mesma (Keller, 2013, p.261-262).

A utilizacao de celebridades como meio de promoc¢ao duma marca é considerada uma estratégia
de marketing historica e duradoura. Esta tendéncia tornou-se ao longo dos anos um meio de
atingir mais rapidamente visibilidade e orientacdo de uma marca conforme a associacdo dos
valores da mesma com os da celebridade, neste sentido existe a motivacdo da pessoa que
acompanha o famoso se tornar simultaneamente admirador da marca, existindo uma troca de

poder aspiracional e referencial (Keller, 2013, p.278-279).

Apesar deste fendmeno maioritariamente atingir um resultado de sucesso, na maioria dos casos
um ato arriscado que podera levar a extin¢ao da relacao entre o consumidor e a marca caso este
nao se identifique de todo ou até tenha uma méa imagem ou interpretaciao da motivacgao por detras
da envolvéncia com a celebridade. Para isto nao acontecer, é necessario que a marca e a possivel
celebridade estejam alinhadas entre valores e percecoes da marca como a personalidade. Por outo
lado, a celebridade também devera ser seletiva nos seus trabalhos de marketing e nao se associar
a muitas marcas, pois pode acabar por nao se tornar uma referéncia direta somente a uma marca,
mas sim lembrada por varias e por vezes concorrentes, revelando pouca coeréncia para ambas.

Para isto nao acontecer, é necessario que exista uma associacao e ligacao assertivas entre a marca

27



e a celebridade que ird representar. Em terceiro lugar, é importante garantir que a escolha da
celebridade ira de encontro as expectativas e objetivos da marca, isto é, que a sua popularidade e
0 seu percurso pessoal através de comportamentos ou acontecimentos em que esteve associado
nao prejudique e desvalorize o valor de marketing ligado 4 marca, mas sim acrescente. E
igualmente relevante, que a celebridade esteja de acordo em promover a marca, existindo uma
boa relacao e admiracao pela mesma de modo a esta mostrar e utilizar genuinamente a marca e
identificar-se. Por fim, é necessario fazer uma analise de pros e contras antes de relacionar uma
celebridade com uma marca, ao investigar se esta podera realmente contribuir para o aumento de
vendas da marca e para a sua visibilidade ou somente para a visibilidade da celebridade. E
necessario destacar, que é importante que as marcas nao se tornem dependentes das celebridades
pois a individualidade é crucial para a diferenciacdo. Caso contrario, quando a separacao
acontecer entre a celebridade e a marca esta podera perder rapidamente o reconhecimento que
ganhou. Neste sentido, as celebridades devem ter atencao a gestao que estas tém com as marcas
como o inverso, para garantir que existe uma troca de valores entre ambas as identidades (Keller,

2013, p.279-282).

1.2 Luxo

1.2.1 Nascimento do Luxo

Na histéria do Homem, o luxo surgiu inicialmente com o intuito de responder a uma motivacao
das sociedades primitivas como a dadiva, exercendo valor social e espiritual no objeto. Neste
sentido, o luxo nao comecou por representar o desejo pela obtencao de objetos como meio de
possessao e poder, mas sim como elemento social que reflete prestigio e oferenda de obter algo

de valor (Rosa, 2010, p.23).

A identificacao da presenca do luxo inicia-se no periodo paleolitico, numa época em que o homem
procurava e cacava alimentos devido ao seu estilo de vida némada, caracterizado pelo seu
comportamento de despreocupago tanto na preservacido como na conservacio dos mantimentos
a longo prazo, existindo assim um desperdicio alimentar, definindo-se por luxo da prodigalidade

(Lipovetsky e Roux, 2005 apud Moraes, 2019, p.21).

No povo indigena, o conceito de luxo era distinto, sendo que os produtos de grande valor
continham um poder de comunicacao espiritual com os seus deuses, tanto a nivel social como
econdmico, era visto como um objeto que continha sorte e simultaneamente representava riqueza.
Desta maneira, o luxo estava relacionado com a religido, que tinha como objetivo criar protecao e
sacrificio pelas entidades espirituais e metafisicas, pelo que a troca de bens de valor traduzia e
representava a forca da alianca entre o Homem e os deuses (Rosa, 2010, p.24). Nao existia
objetivos comerciais, apenas rituais - esta importancia pela troca e retribuicao de cunho social,
espiritual e futuramente cerimonial foi um meio primitivo de luxuria para atingir paz entre os
povos (Lipovetsky e Roux, 2005 apud Moraes, 2019, p.22). No antigo Egipto, o luxo é

caracterizado pela produgdo de monumentos de pedra como simbolo de gratiddo aos deuses,
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assim, as piramides sio monumentos fliinebres que representam a entrada para a vida eterna e
transformacao do faraé em deus, além de conter o proposito de glorificar e supervalorizar-se em

comparacao as obras realizadas pelos antepassados (Rosa, 2010, p.25).

Mais tarde, no final da Idade Média, existiu uma mudanca na interpretacao do luxo, devido a
divisdo e distingao de classes sociais e com a ascensdo da burguesia, o luxo passou a ser visto como
uma obtencao de status proprio, deixando o seu poder religioso e genético, tornando-se num
vinculo de superficialidade e de estilo mais decorativo. (Rosa, 2010, p.25) No final do século XVI
o luxo é obtido pelo esforgo e trabalho de comerciantes e nao apenas por familias herdeiras, a
concorréncia pela riqueza é maior e o publico do mercado de consumo aumenta existindo
consequentemente uma maior mobilidade social e menor desigualdade (Lipovetsky e Roux, 2005

adup Moraes, 2019, p.22).

Apbs o Renascimento, a aquisicdo de obras de arte passa a significar ostentacio e elite social,
deste modo, diversos principes e reis comecaram a criar colegoes de arte e a protegerem os artistas

pela sua importancia cultural (Rosa, 2010, p.26).

A partir do século XIX com o desenvolvimento industrial e a produgdo em massa, o acesso a
produtos torna-se mais facil para a sociedade, existindo assim uma necessidade extrema da
populacdo expor a sua riqueza e luxo através de manifestagbes externas, como materiais e
produtos raros pelo impacto que este tinha em determinar o status social de cada detentor. Neste
sentido, surge uma preferéncia drastica sobre os artistas manuais e artesanais pela sua
singularidade tanto nas suas criagdes originais como no valor estético e social, tornando o produto
final num valor elevado e posteriormente exclusivo e tinico, desvalorizando assim a produgao em

série (Rosa, 2010, p.28).

1.2.2 Nascimento das Marcas de Luxo

O conceito de luxo torna-se mais objetivo e concreto pelo surgimento da aparéncia e beleza
enquadrada na antiga civilizagdo egipcia, entre 1010 A.C e 100 A.C, em que o Fara6 era um
elemento de exemplo de moda e poder, devido ao seu papel de lideranca e controlo pela sociedade
em que expunha a sua aparéncia maioritariamente com acessorios, como chapéus, joias, coroas
de ouro e vestuario elegante e personalizado pelos melhores artesdos e designers, refletindo
opuléncia e luxo (Oknkwo, 2007, p.16). Além da utilizacio frequente da maquilhagem de olhos
tanto nos homens como nas mulheres e da importancia do bem-estar e aperfeicoamento corporal
através de massagens na classe social alta, também o luxo estava presente tanto nas pinturas como
nos desenhos criados nos timulos e pirdmides que transmitiam a posigdo social dos individuos

(Okonkwo, 2007, p.16).

O desenvolvimento da defini¢do e conceito de luxo comega na Grécia Antiga devido aos conflitos

sociais e politicos entre Atenas e Esparta, caracterizados por um partido que enaltecia a
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masculinidade, guerra e austeridade enquanto na Itdlia Classica a sociedade apoiava uma
Reptblica feminina, sofisticada, elegante e pacifica (Kapferer e Bastien, 2009, p.8).
Simultaneamente, durante esta época, foram desenvolvidos simbolos e sinais de rotas de lojas
com a descricao de produtos, maioritariamente em pedra, pelos caminhos pedestres. Mais tarde,
os criadores do mercado de whisky, comegaram a enviar as suas bebidas em barris identificando
cada fabricante na madeira, a exposicio do nome do produtor além de diferenciar os
concorrentes, também tinha como objetivo de diferenciar os produtores originais dos nao

originais (Okonkwo, 2007, p.14).

Mais tarde, no Império Bizantino, a Imperatriz Teodora fora um exemplo de luxo para a
civilizagdo, ao utilizar materiais bastante dispendiosos e luxuosos como a seda e técnicas
complexas e manuais como o bordado, de modo a mostrar poder e exclusividade. Contudo, ao
contrario do que acontecia em Roma, existia liberdade na vestimenta da sociedade, ou seja, cada
individuo tinha direito de estilo, originando uma diferenciacao de pecas e uma maior criatividade
nos conjuntos de roupa. Apesar desta liberdade, as mulheres sentiram necessidade de se
influenciarem pelas escolhas da Imperatriz no ramo da moda, utilizando os mesmos padroes, mas

com materiais mais baratos (Oknkwo, p.19).

Em Italia, durante o Renascimento e com o surgimento das familias Medici e Montoue,
caracterizadas pela sua riqueza e influéncia politica, existiu um crescimento pelo consumo de
moda e arte na sociedade europeia, em que a arte e a nocao de beleza comecaram a ser valorizadas

e reconhecidas (Oknkwo, p.21).

Em Franca, com o reinado profundamente marcante de D. Luis XIV ou Rei Sol entre 1643 até
1715, a histéria do luxo prossegue-se pela vestimenta exagerada que utilizou durante o seu
reinado, relembrada pelas suas aparéncias exuberantes e pela preocupacio extrema pela moda e
estética luxuosa (Oknkwo, p.21-22). Existe quem defenda que a origem das marcas de luxo se
iniciou em Franga, ap6s o reinado de Luis XIV, tendo sido o primeiro e um dos maiores
impulsionadores da inddstria da moda francesa. Além de Luis XIV, Jean-Baptiste Colbert, gestor
financeiro do rei, obteve um papel igualmente relevante devido a sua percecao sobre a
importancia da imagem e da moda, para ele a selecdo de vestimentas possuiam poder de
representatividade e comunicacao durante o reinado para a sociedade. Desta forma, Jean-
Baptiste incentivou a producio e comercializacao do setor téxtil francés até a atualidade, sendo
ainda hoje um mercado com notoriedade a nivel global, devido ao seu padrao de qualidade e

tradicao que existiu sobre a matéria prima (Moraes, 2019, p.40).

A partir da metade do século XIX existe uma mudanga e transicdo da representacdo do luxo
associada a um objeto de luxo e de moda para a importancia da aura da marca. Assim sendo, este
movimento é exemplificado pela visao do costureiro pelos clientes, este deixa de exercer um
servigo apenas sujeito ao mesmo e passa a deter uma identidade independente, com ideias livres,

desenvolvendo uma ligacio propria de moda e de luxo, representativa e associada a marca que
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trabalha (Lipovetsky e Roux, 2005 adup Moraes, 2019, p.22). Se anteriormente o artesao era visto
como alguém respeitado e glorificado devido ao seu papel de mera execucao a partir do desejo do

cliente, agora era visto como alguém criativo e com poder de escolha (Lipovetsky, 2012, p.51).

Neste sentido, o luxo passa a agregar um nome no mercado comercial com histéria e prestigio e
nao a uma pessoa apenas. Os objetos de luxo passam a ser maioritariamente produtos
predominantes representativos das marcas, o poder das mesmas é desenvolvido e instalado no
mercado de forma marcante através dos valores e significados que as marcas decidem projetar e
simbolizar, desenvolvendo consequentemente um espago de notoriedade no mercado,
identificacao na sociedade e possivelmente de preferéncia entre os consumidores (Strehlau,
2008:40; Pinho 1996 adup Moraes, 2019, p.22). Embora a maioria dos artigos de luxo estivessem
ligados as marcas diretamente, existiam exce¢oes em certos objetos, em que a percecao de valor
jé existia independentemente do nome inserido no comércio. No entanto, existem marcas que sdo
reflexos de luxo pela sua visibilidade comercial, independentemente de estarem classificadas ou

colocadas no mercado de luxo em particular (Ghosh e Vashney, 2013 adup Moraes, 2019, p.22).

Com a introducao da modernidade e ap6s o crescimento industrial presente no século XIX, a
producao em série ganhou forca e o surgimento de artistas independentes também, pelas suas
producdes e criagoes conterem um método artesanal mais exclusivo, individual e personalizado
ganhando valor, singularidade e destaque entre os grupos sociais. Deste modo, devido a esta
preferéncia de compra na sociedade, surgem diversos nomes de grandes artesdes e criadores
altamente reconhecidos, como é o caso do estilista de alta-costura Charles Frederic Worth (1825-
1895), da marca de perfumes Guerlan (1828), marca de joalharia Cartier (1847) e de malas Louis

Vuitton (1854) (Rosa, 2010, p. 27-29).

Apbs a I Guerra Mundial, o conceito de luxo é completamente modificado entre a sociedade, pois
a identidade feminina é vista como um elemento que tem como objetivo representar o seu papel
na familia e na sociedade, surgindo uma mudanca do uso dos corpetes para os uniformes, e mais
tarde, da utilizacao de saias para calcas, devido ao seu sentido pratico. Mais tarde, com o
surgimento dos loucos anos 20, a tendéncia de consumo aumenta novamente, devido ao
desenvolvimento tecnologico como a introducao da radio, cinema, telefone, e posteriormente de
marcas de automoéveis. Todos estes acontecimentos foram cruciais para o aparecimento de
produtos da marca Coco Chanel, que se diferenciavam pelos seus materiais inovadores e
intemporais, como a utilizacdo do Jersey e tweed ainda atualmente utilizados. A Coco Chanel
comecou por introduzir roupa feminina no mercado, passando por acessorios, perfumes e
cosmeética, construindo assim, pela primeira vez na histéria da moda, a ideia de total look (Rosa,

2010, p.29).
Mais tarde, com o surgimento da publicidade nos anos 50 a classe de consumo comeca a crescer

novamente ap6s a IT Guerra Mundial, a versatilidade de produtos no mercado é maior, resultando

num aumento de desejo pelo consumismo. Nos anos 70, surge um pensamento oposto ao anterior,
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caracterizado por uma sociedade contra o sistema, isto é, uma cultura “p6s-materialista”, que
introduziu com a utilizagdo de mini saia e pelo estilo e movimento hippie. Nesta década po6s-
modernista, existe um ambiente anti moda em que é projetada uma necessidade de lutar pela
liberdade feminina a partir de criagdes inovadoras e com caracter revolucionario. Durante estas
mudancgas surgiram nomes icones da moda como Paco Rabanne, Yves Saint Lauren e Daniel

Hetcher que transformaram a histéria da moda (Rosa, 2010, p.30-31).

Na década de 80, apo6s a crise do petroleo e valorizacao pelo bem-estar e conforto é inserido um
movimento de consumo em torno de objetos de luxo pelo carater de diferenciacao e éxito social
que possuiam. A exibicao de bens de luxo de marcas com a Calvin Klein ou Giorgio Armani
representavam poder, originando disting¢6es sociais. A procura do publico por produtos de luxo
foi de tal forma abundante e excessiva que os consumidores apenas se importavam em exibir
marcas de luxo independentemente do tipo de objeto ou experiéncia que este oferecia por todo o
mercado. Dando apenas oportunidade e espaco para exibir poder econémico e social, provocando
patamares sociais. Desta forma, inicia-se o desenvolvimento da democratizacao do luxo de forma
inconsciente e natural devido a selecao e preferéncia excessiva por produtos de luxo. Nesta altura
a motivacao de compra de bens de luxo é exibicao de riqueza como meio de afirmacao social e de

status (Rosa, 2010, p.32-33).

Mais tarde, apbs o surgimento e integracao dos Yuppies, Dinks e Bobos na sociedade, em que
defendiam um consumo mais seletivo e limitado, apesar dos seus poderes econdémicos serem
favoraveis e elevados, estes partilhavam uma qualidade de vida estabelecida a base do bem-estar
pessoal fisico, cultural e emocional. A materializacao de objetos de luxo passou a nao ser um
objetivo nem uma necessidade, mas sim uma imagem fisica e cuidado pessoal, ou seja, tornou-se
importante parecer-se jovem, saudavel e magro. A exigéncia da sociedade aumenta com a procura
no mercado de luxo, valorizando a coeréncia e autenticidade que as marcas transmitem. Desta
forma, é cada vez mais considerado o reconhecimento da identidade da marca de forma singular,
a intensidade existente na experiéncia emocional e o prazer excecional que esta proporciona ao

consumidor (Rosa, 2010, p.33).

Até aos anos 90, a maioria das marcas eram geridas pelos familiares e descendentes dos criadores
iniciais, existindo assim uma estrutura muito familiar, mais pessoal, histérica e criativa. Todavia,
mais tarde, no final do século XX até a atualidade, essa tendéncia modificou-se e decresceu,
passando a existir uma influéncia para concretizacoes de fusées entre marcas, transformando-se
em mercados industriais (Passarelli, 2010 apud Moraes, 2019, p.22-23) tanto em termos
financeiros como em termos de expansao e renome, a nivel nacional e internacional.
Nomeadamente, o caso do grupo LVMH, (Shipilov e Godart, 2015 apud Moraes, 2019, p.23)
especializada em artigos de luxo, originou-se ap6s a fusio entre a empresa Moet & Chandon e a
Hennessy, e mais tarde pela juncido da emblematica marca Louis Vuitton também ao grupo,
apesar de estas se colocarem em posicionamentos, segmentos e categorias diferentes no mercado

de luxo (Passarelli, 2010 apud Moraes, 2019, p.23). Apesar desta tendéncia, atualmente sao
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marcas iconicas, mundialmente valorizadas que continuam independentes de extensas unides e

fusdes (Moraes, 2019, p.24).

1.2.3 Conceito de Luxo
A palavra luxo em latim “luxus” significa excesso de estilo de vida em que a necessidade de exibir

a riqueza é realizada de modo a satisfazer desejos (Anna Cabigiosu, 2020).

De acordo com o dicionério, a palavra luxo é definida por ostentacao de riqueza, reflexo de

extravagancia e algo que nio é dispensével (Editora, 2012).

O luxo é caracterizado como o elo de ligacio entre o “artigo” e a intimidade mais profunda da

pessoa que o identifica como luxo (Rosa, 2010, p.21-22).

Para outros, o luxo é considerado um estimulo emocional auto-afirmativo que permite expor e
comunicar as pessoas a sua volta o seu sucesso e a partir dos produtos que adquirem refletindo o
seu estilo de vida e nivel monetario (Rohit Aurora, 2013 apud Patricia M. Rath, Stefani Bay, Penny

Gil e Richard Petrizzi, 2015, p.22).

1.2.4 O conceito das Marcas de Luxo
As marcas de luxo comegaram por ser uma assinatura do autor que produzia a sua criacido
original, tanto utilizada em obras de arte por ser um meio de identificagio e protecao (Rosa, 2010,

P.94).

O que distingue uma marca de luxo das outras marcas nao posicionadas neste setor, é o seu preco
nobre, qualidade elevada, oferta limitada e o sentimento de excitacao e exclusividade que gera
reconhecimento de valor acrescentado aos consumidores, apesar do nivel de luxo presente numa
marca vai sempre depender do contexto e da dimensao individual do consumidor, podendo variar

(Okonkwo, 2007).

Ja as marcas tradicionais, tém um grande fator diferenciador que é o seu preco médio, a sua
producao em massa e abundante, resultando numa sensagdo de vulgaridade, por oferecer
produtos comuns com qualidade média a baixa, caracterizados maioritariamente pela sua
funcionalidade e utilidade. Neste sentido, o maior diferenciador resulta no tipo de clientes destes
dois tipos de marcas, em que as de luxo contém maioritariamente pessoas que pertencem a
sociedade elite, representando um status, enquanto que a marca tradicional contém um publico-

alvo com um nivel econémico mediano (Silverstein e Fiske, 2005).
Marcas de luxo sado sinénimo de prestigio através de diversos valores como: psicoldgicos, sociais
e hedo6nicos como a qualidade do produto. Deste modo, ha uma ligacao positiva entre o valor que

as marcas contém para o consumidor e o desejo de a obter (Prendergast e Wrong, 2003, p.32).
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As caracteristicas que representam mais as marcas de luxo sao: a utilizagdo de inovagdo nos
produtos, consisténcia de alta qualidade, exclusividade nas suas produgoes, distribuicao
controlada, heranca de producao manual, identidade da marca deve ser fortemente diferenciada,
notoriedade global, pre¢o premium, comunicagao a base de emocées (storytelling) e visibilidade

alta (Vicent Bastien e Jean-Noel Kapferer, 2012 apud Moraes, 2019, p.41).

O luxo esta relacionado com diversos fatores, nomeadamente pela estratificagao social ou status,
pela nocao de utilidade pratica e desperdicio e por decisoes relacionadas com a distribuicao da

riqueza, sendo que € a sociedade que ir4 sempre definir o que é o luxo (Kapferer e Batien, 2009,

p.9).

1.2.5 Conceito de novo luxo

O luxo moderno comeca na segunda metade do século XIX com o surgimento da alta costura
devido a mudancga do papel do costureiro na sociedade visto como alguém soberano, com poder
no ambito da moda, obtendo liberdade para sugerir e criar pecas dnicas para os clientes. A
criatividade na execucio de pecas de moda passa a ser um critério particular, pessoal e seletivo
do criador e nao conforme as preferéncias e exigéncias dos clientes, dirigindo assim a moda de
luxo. Neste sentido os modelos da colecio passam a ser primeiramente realizados e
posteriormente exibidos para a sociedade pelos costureiros e por fim modificados ligeiramente,
com a selecdo do tecido. O costureiro passa a ser uma identidade reconhecida estando associado

a uma casa comercial, como foi o caso de Charles Worth (Lipovetsky, 2012, p.52).

A partir de 1880 novas técnicas de fabrico industrial sdo desenvolvidas, passando a existir séries
de modelos limitados e reprodugdes em crescimento que necessitavam de operarios em massa.
Nesta altura era valorizada a qualidade envolvida nos produtos de luxo, a execucio artesanal, a
experiéncia personalizada com os costureiros e o prestigio inerente das marcas e dos criadores,

que passam a ser considerados artistas da moda (Lipovetsky, 2012, p.53).

O luxo no século XXI comecou por ser uma realidade que se formou inicialmente pela globalizacao
que contribuiu para a democratizacio do conhecimento sobre este tema. O aparecimento da
internet conduziu ao aparecimento de muitos meios e formas diversas de comunicacao, algumas
das consequéncias foram a reducao de proximidade entre as marcas e o puablico, existindo assim
uma maior conexdo e ligacdo entre ambos. Além desta presenga, existiu uma outra ideia
implementada: o surgimento das marcas de luxo nas ruas através de meios publicitarios (como é
o caso da utilizacao de cartazes, outdoors, banners, entre outros) contribuindo para uma maior
expansao da marca, visibilidade entre a sociedade e ampliacao de possiveis consumidores, desta
forma a marca poderia chegar a qualquer pessoa, independentemente da sua posse econémica,
classe social e idade (Garcia, 2006 apud Moraes, 2019, p.25). Esta diferenca de pensamento e
estratégia influenciou a adi¢do de um novo e diferente pablico no mercado de luxo, além de um

namero crescente de consumidores com acesso a compra de artigos e servigos que antes eram
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limitados apenas a sociedade econémica mais alta (Lipovetsky, 2009, Alléres 2005, e Twitchell,
2000 apud Moraes, 2019, p.25). As mudancas na alta costura influenciam o mercado de luxo,
permitindo o aparecimento e o desenvolvimento do “semi-luxo”, isto é, a venda de produtos com
precos mais baixos destinados as classes médias, existindo assim uma maior abrangéncia de
publico e acessibilidade aos produtos. Uma vez que a producdo aumentou devido a novos e
tecnolégicos mecanismos na inddstria, as vendas em massa contribuiram para uma
desvalorizacio dos produtos, devido a sua falta de autenticidade e a utilizacdo de materiais com
menor qualidade, existindo assim a execucao e criacao de produtos “similares”, imitando os
produtos originais feitos de materiais de exceléncia e realizados a partir de técnicas artesanais. A
utilizacdo da copia de artigos originais de luxo como meio de venda veio transformar este mercado

ao democratiza-lo, numa era em que os armazéns eram necessarios devido ao aumento de

consumo das classes média. (Lipovetsky, 2012, p.54-55).

Estas mudancas e as estratégias de novos relacionamentos entre as marcas e seus produtos
inseridos no setor de luxo com os seus consumidores, levaram a uma maior procura do publico
por este mercado, tendo posteriormente contribuindo para a necessidade de producao de artigos
com caracteristicas mais diversificadas, tanto em formatos como em precos (Carvalho e Brandao,
2012 apud Moraes, 2019, p.25). Por estes motivos, novas formas de consumo e aquisicao sao
adquiridas pelas marcas de luxo e os seus itens, nomeadamente a sua forma de utilizacao passa a
ser descartada, existindo a possibilidade do consumidor utilizar e descartar de seguida a sua pega
escolhida, ou seja, deste modo passa a existir a op¢ao de venda e aluguer de artigos no setor de
luxo devido a diversificacio do tipo de clientes e as suas necessidades. E ainda, mais tarde,
reconhecido um aumento de outlets e faturagido pelo mundo de marcas altamente conhecidas no
mercado de luxo e o inicio do fenbmeno do excursionismo, isto é, a aquisicao ocasional e
temporaria de artigos de luxo por admiradores de marcas de luxo com algumas possibilidades de
compra, mesmo nao pertencendo ao publico-alvo da marca (Carvalho e Brandao, 2011 apud

Moraes, 2019, p.25).

Devido ao crescimento e facilidade de pirataria sobre produtos de luxo nos tultimos anos, as
marcas, como meio de atingir escalas maiores de exclusividade perante os consumidores,
idealizaram criar producoes cada vez mais complexas a nivel de fabrico, de modo a dificultar o
desenvolvimento de réplicas falsificadas. Esta estratégia tem vindo a ser utilizada e nomeada
como “luxo verdadeiro” ou “luxo absoluto”, assim sendo, este movimento consiste no lancamento
de novos itens com precos altamente elevados, criando uma exclusividade inegavel para os seus
consumidores que assim desejam e exigem obter na hora de compra pelas marcas através dos

seus produtos (Moraes, 2019, p.29).

O novo luxo é caracterizado pela busca de diferentes experiéncias, emocoes fortes, sensacoes e
conforto e personalizacdo. Este fendmeno é descrito como o desejo, a intencao e a importancia de
obter e possuir produtos pela boa vivéncia e qualidade de vida (Lipovetsky, 2009 apud Moraes,

2019, p.29). Este pensamento resultou numa maior preocupacio entre os consumidores mais
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jovens de “ouvirem” os principios das marcas, isto €, de conhecerem as convicgoes, propoésitos e
causas das marcas de luxo no mercado. Esta partilha acaba por desenvolver uma maior ligacao
com o cliente, caso seja positiva e ir de encontro ao mesmo pensamento, caso contrario, a ndo
identificacao ou nao concordancia pode levar a um afastamento e até a um ato de rejeicdo da
marca, criando assim um risco elevado tanto positiva como negativamente. Para estes
consumidores, a escolha de atitudes sociais como as responsabilidades ambientais inseridas nas
marcas sao fatores bastante determinantes, contribuindo para um comportamento mais refletido,
atento e redobrado sobre as empresas e o que estas desejam mencionar e partilhar com os
consumidores ou seguidores das marcas de luxo. Ao longo do tempo, tem sido registado e
observado que a permanéncia de utilizacao e transmissao de propésitos claros, positivos e sélidos
levam a uma relacao de respeito com os consumidores e consequentemente a uma cotacao de
sucesso na valorizacdo, garantindo uma continuidade e lucro da marca no mercado (Moraes,

2019, p.31).

A partir dos anos 20 nasce o “luxo da simplicidade” devido a implementacio da democracia e ao
facto de a modernidade e o conforto passarem a ser caracteristicas fundamentais inseridas nas
producoes de luxo. Existe uma contradicdo com o pensamento passado de nao excluir ou
diferenciar as classes sociais ou poder. Nesta época a tendéncia era igualizar e desconsiderar o
reconhecimento do outro, existindo uma afirmacdo pela simplicidade, liberdade e conforto

excluindo a tradicao e o periodo aristocratico (Lipovetsky, 2012, p.56-57).

Mais tarde, as grandes casas de luxo comecam a ter um impacto enorme existindo um ambiente
cada vez maior de competicdo de modo a se quererem superar entre as mesmas tanto a nivel de
renome, prestigio como preferéncia de compra pelos consumidores. Com o objetivo de
ultrapassar este acontecimento, surgem colecoes que vao de encontro aos desejos dos clientes,
comecando a ser desenvolvidas estratégias de promocao e comunicacao para aumentar as vendas

de cada marca, iniciando-se uma era virada para o marketing (Lipovetsky, 2012, p.57-61).

Os anos 80 sdo marcados pela necessidade de exibicao de produtos de luxo como meio de
integridade na sociedade a partir da demonstracao de status. A importancia da imagem acaba por
se tornar uma tendéncia nao s6 para os outros como para o proprio consumidor, por sentir prazer
ao utilizar certos artigos de luxo, neste sentido existe uma necessidade das pessoas se quererem
destacar no meio das outras e de se sentirem diferentes, invulgares e singulares. A vinda de
sucessos internacionais em diversas areas, como musicos, modelos, celebridades influenciou esta
tendéncia de luxo, a utilizagdo de marcas de referéncia a nivel internacional entre famosos tinha
como objetivo de promover e criar uma imagem pessoal e ndo de classes. Por esta razdo a moda
torna-se um meio de exposicdo de personalidade, singularidade e autenticidade pessoal e
emocional, além do seu estatuto social (Lipovetsky, 2012, p.61-70). Contrariamente, na década de
90, a quantidade de consumo comecou a ser questionada devido aos precos projetados pelas
marcas, enquanto que antes era analisada a relagao de qualidade-preco nos produtos, nesta altura

a importancia est4 entre o valor-preco, é assim que o consumidor passa a raciocinar, a questionar
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e a justificar os precos pelos valores das criacbes na hora de compra de marcas de luxo

(Lipovetsky, 2012, p.114-115).

1.3 Redes Sociais

1.3.1 Nascimento da Internet

O nascimento da Internet aconteceu durante a Guerra Fria e ap6s a II Guerra Mundial, numa era
em que existia uma forte competitividade e oposicao politica, ideolégica, militar e tecnoldgica
entre os EUA e a Uniao Soviética, contribuindo para um conflito e uma tensao nuclear bastante
marcante. As pessoas viviam com receio da possivel hip6tese de uma destruicao catastréfica com
armas nucleares caso algum dos elementos atacasse, existindo assim uma resposta imediata do
outro e consequentes danos mutuos e universais. Por esta razio, enquanto se preparavam para
eventuais cenarios de ataque, ambas as superpoténcias procuravam melhorar os seus meios tanto
militares como de comunicacao. Nesta época e mais especificamente depois da década de 50, o
Departamento de Defesa dos Estados Unidos da América detetou uma falha no sistema de
comunicacdo que tinha como finalidade permitir a comunicagdo entre investigadores e
instituicoes académicas na partilha de informacGes e recursos caso se desencadeasse um ataque
nuclear. Para combater esta fragilidade e instabilidade foi desenvolvido em 1969 um sistema de
comunicacdo mais direto, seguro e funcional pela ARPA (Advanced Research Projects Agency)
denominada como ARPANET que funcionava a partir de pacotes de informacao que se dividiam
no local de envio e se agrupavam no local de destino, realizando um caminho sé6lido e compativel

através das linhas de telecomunicacbes que pudessem estar disponiveis.

Enquanto anteriormente o sistema de computadores funcionava de forma limitada, ou seja,

pela troca e transferéncias de dados utilizando dispositivos de armazenamento fisico, mais tarde,
apos o aparecimento da ARPANET existiu a possibilidade de conectar diretamente duas ou mais
redes de equipamentos. Em 1986 a NSF (National Science Foundation) criou a NSFNET, uma
rede criada nos EUA, que tinha como objetivo fornecer acesso a internet, possibilitado a conexao

entre comunidades universitarias através de trocas de informacGes.

1.3.2 Nascimento da Web

Passado trés anos, em 1989 Tim Berners-Lee, um cientista e fisico inglés do CERN (Centro
Europeu de Pesquisas Nucleares) desenvolveu um projeto que originou a WWW (World Wide
Web) ou web. Este projeto era composto por um sistema de hipertexto interligado por meio de
um navegador web conectado a internet que tinha como objetivo facilitar o acesso e troca de
documentos e informaco6es entre os investigadores e pesquisadores na area nuclear. Em 1993 foi
langado o Mosaic, o primeiro web browser disponivel para utilizagdo publica, contribuindo
decididamente para a comunicacao e acesso facilitado entre utilizadores, gracas ao seu interface
grafico com caracteristicas funcionais, simples, praticas e interativas, originando um crescimento

exponencial de utilizadores devido ao seu sucesso e evolucoes imediatas (Carrera, 2012, p.19-20).
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Para Patricia M. Rath, Stefani Bay, Penny Gil e Richard Petrizzi (2015, p.263-264) a histéria das
redes sociais é dividida em trés fases. A Web 1.0 é o termo técnico que descreve o nascimento da
web no mundo, tendo sido caracterizada pela sua novidade e pouco conhecimento sobre a sua
potencial futura utilizacdo, sendo nesta altura apenas utilizada como meio de comunicagio e
partilha de informagoes simples, estatica e controlada. A Web 2.0 representa o desenvolvimento
mais profundo sobre a web, existido um propdsito maior de tornar esta via mais interativa, social
e informativa, surgindo assim blogues, videos e podcasts. Mais tarde surgiu a Web 3.0 que se
caracteriza pela sua inovacdo, atividade de resposta relevante e quantidade de recolha de dados
sobre as pesquisas e interesses dos usuarios na internet, permitindo uma maior seguranca e

privacidade do utilizador, mas menos controle.

1.3.3 Nascimento das Redes Sociais

As redes sociais referem-se a sites e servicos online que permitem aos utilizadores partilhar
pensamentos, interesses, fotografias, etc. com outras pessoas inseridas na rede chamadas de
utilizadores digitais. Estes utilizadores podem visualizar, encontrar amigos, enviar mensagens e
estabelecer ligacoOes virtuais com pessoas com o mesmo interesse ou nao, cabe a cada um decidir
individualmente conforme a sua gestao social (Patricia M. Rath, Stefani Bay, Penny Gil e Richard
Petrizzi, 2015, p.264). No geral, as redes sociais mais utilizadas com caracteristicas em torno de
socializacao tém como intuito conterem estruturas bastante visuais, interativas e posteriormente
atrativas de acordo com as necessidades demonstradas pelos utilizadores maioritariamente ao
longo do tempo. Por esta razao é que a utilizacdo das imagens influencia muito a decisdo de
compra de um produto nas redes sociais. Ao contrario dos sites oficiais das marcas na web que s6
tém como destino procurar e visualizar produtos selecionados pela marca, nas redes sociais a
experiéncia acaba por ser diferente por ser possivel visualizar as interacGes, comentarios ou
opinides dos consumidores ou membros e visualizar a popularidade de cada produto pelos gostos
em diversas categorias e colecOes vastas da marca (Patricia M. Rath, Stefani Bay, Penny Gil e

Richard Petrizzi, 2015, p.266-p.267).

A histéria das redes sociais inicia-se entre 1970 e 1980 com o surgimento do sistema de
comunicacdo online chamado BBS (Bulletin Board System) que permitia a conexdo por
computadores ou telefones com outros usuérios locais devido a sua limitacdo inicial. Esta
comunidade virtual possibilitava a troca de mensagens eletronicas numa base de dados dividida
por temas e ainda downloads e uploads de arquivos e ficheiros, num software caracterizado pela

falta de elementos graficos, visuais ou videos.

Mais tarde, em 1988 apareceu uma extensao do sistema BBS, denominado como IRC (Internet
Relay Chat) desenvolvido pela estudante finlandés Jarkko Oikarinen. Este sistema de chat
permitia troca de mensagens por textos entre os utilizadores com programas acessiveis ao
servidor IRC através de canais ou salas de conversacio privadas ou publicas de acordo com

interesses especificos dos usuarios de todo o mundo em tempo real na internet. Devido a sua
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popularidade e simplificacdo de utilizacdo, é ainda atualmente uma das plataformas de

comunicacdo interativas de preferéncia de muitos utilizadores e comunidades a nivel mundial.

De acordo com Boyd e Elison (2007), em 1997 foi desenvolvido o primeiro site reconhecido como
rede social, denominado Six Degrees, criado por Andrew Weinreich, que defendia a teoria dos
“Seis Graus” desenvolvida por Frigyes Karinthy. Isto é, a ideia de que s6 é necessario conhecer
seis pessoas ou criar seis relacdbes de amizade para encontrar ou conhecer uma
personalidade/pessoa especifica no mundo. Esta plataforma distinguia-se por ser a tnica rede
social que interligava e oferecia diversas funcionalidades, ao contrario de outros sites existentes
que apenas disponibilizavam separadamente, como era o caso do ICQ Buddy, que apenas permitia
a criacdo de uma lista de amigos. A Six Degrees permitia a criacao de perfis pessoais, incluindo
fotos e informac6es dos utilizadores, além da possibilidade de se conectarem com outras pessoas
e grupos de amigos, bem como enviar mensagens para os contactos. Apesar de ter atraido milhoes
de utilizadores, a rede social Six Degrees ficou indisponivel em 2000 devido a limitada
acessibilidade a internet, & sua vulnerabilidade estrutural e a fraca interatividade entre
utilizadores, resultando em funcionalidades reduzidas que levaram a uma baixa usabilidade

(Correia e Moreira, 2015, p.104).

A partir deste marco na histoéria das redes sociais, comecou a evolugao das mesmas em forca pelo
resto do mundo com a mesma finalidade: criar relagoes online entre os utilizadores. As redes
sociais tornaram-se num desenvolvimento em massas, tendo surgido intimeras, contudo as mais
populares destacaram-se pelas suas influéncias determinadas pelo aumento de adesao através do
nimero em ascensio de utilizadores nestas redes. Nomeadamente, o Friendster, lancado em
2002 como meio de concorréncia do Match, um site de relacionamentos que tinha como intuito
criar relacoes entre desconhecidos através dos interesses em comum dos utilizadores (Cohen,
2003, apud Correia e Moreira, 2015, p.106). Contrariamente, o Friendster também tinha como
finalidade impulsionar relacoes com pessoas nao conhecidas e ndo proximas, mas com quem
tinham amigos em comum, alcancando mais de 300 mil utilizadores em menos de um ano sem
qualquer exposicao ou divulgacdo dos media, apenas por partilha entre pessoas (O’Shea, 2003,
apud Correia e Moreira, 2015, p. 107). Ap6s esta ascendéncia global o Friendster comecou a
registar dificuldades técnicas devido ao aumento imprevisivel de acessos pelos utilizadores num
intervalo de tempo reduzido, tendo sido posteriormente substituido pelo e-mail (Boyd, 2008

apud Correia e Moreira, 2015, p.106).

No ano de 2003 aparece o MySpace, um site de rede social criada com o objetivo de responder
eficazmente as necessidades e procura dos antigos utilizadores da Friendster, neste sentido, as
funcionalidades focavam-se principalmente na possibilidade de personalizar a paginas a nivel
pessoal e era acessivel a jovens menores de idade, resultando numa comunidade online de mais e
um milhao de utilizadores no ano seguinte. Um dos propoésitos que surgiu apesar de nao ter sido
planeado foi a utilizacdo da rede pelos artistas como meio de promocao musical, estes adaptaram

o seu perfil como meio de partilha e exposicado de misicas, tais como de algumas bandas e de
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lancamento de discos devido a enorme adesdo entre os jovens utilizadores. Além de ser um
recurso de divulgacao profissional também era um local que intensificava e facilitava a relagio
dos artistas com os fas através da comunicagio direta online e visava expandir e conhecer novos
possiveis admiradores. O uso do mundo digital tornou-se uma escolha preferencial e priméaria no
dia-a-dia da sociedade que se encontrava notavelmente em plena mudanca de habitos e de
utilizagao de recursos devido a falta de visualizacdo de meios de entretenimento, nomeadamente
diminuicio de audiéncias televisivas, e seguidamente de vendas de jornais (Perkel, 2008, apud
Correia e Moreira, 2015, p.108). Mais tarde, a MySpace acabou por ser comprada e encontrou-se
envolvida em diversas polémicas de teor sexual entre utilizadores de menores de idade, tendo,
consequentemente, afetado a reputacao e imagem da rede, apesar de ainda existir atualmente o
seu namero de utilizadores foi-se reduzindo radicalmente ao longo dos anos devido aos processos

de crimes envolvidos (Boyd e Ellison, 2007, apud Correia & Moreira, 2015, p.109).

A tao bem conhecida rede social ainda hoje presente, mas com o nome diferente, TheFacebook
surgiu em 2004 com intuito de uso somente universitario, precisamente da Universidade de
Harvard, local onde o criador Mark Zuckerberg estudava, este permitia acesso a informacoes
pessoais ap6s a criacao de um perfil com fotografia integrada e também partilhar interesses
académicos e sociais. A adesao dos alunos foi tao rapida e expansiva que em Marc¢o desse mesmo
ano metade dos alunos ja era membro do Facebook, mais tarde passou a ser acessivel para mais
de 800 redes universitarias. Em Junho do mesmo ano a rede passa-se a denominar como
Facebook, adquirindo-o como seu dominio proprio e em 2006 sio adicionadas mais de 22 mil
redes de organizacbes comerciais. ApOs o seu crescimento e adesdo cada vez maior, o Facebook
passa a ser uma plataforma disponivel para o ptblico em geral, permitindo a criacao de perfis
para membros com idade superior a 13 anos, aumentando ainda mais a sua projecao. No ano
seguinte a rede expde uma preocupacdo de manter atualizacOes recorrentes pensados para os
utilizadores com o intuito de melhorar e adicionar novas funcionalidades dindmicas no site, como
o desenvolvimento de um feed de noticias, isto é, uma pagina web que apresenta atualizagoes em
tempo real sobre os amigos adicionado da sua conta. Apesar do publico ser maioritariamente
jovem numa fase inicial, foi detetado no ano de 2010 uma ocupacio considerada de utilizadores
com idade superior a 34 anos, existindo assim uma diversidade de idades bastante reconhecida,
atingindo uma comunidade online com mais de 500 milhoes de perfis ativos. Devido ao seu
ascendente sucesso e posicionamento expansivo no mercado, o Facebook passa-se a tornar numa
empresa de capital inserida na Bolsa de Valores de Nova York. Atualmente, o Facebook contém
mais de 3 mil milhGes de utilizadores em comparagdo com os 4,8 mil milhoes de utilizadores
ativos nas redes sociais, contendo uma maior parte dos usuérios existentes online, tornando-se
assim na rede mais popular da internet e contribuindo para milhdes de interagoes online sociais
diariamente no mundo (Tabak, 2004; Phillips, 2007; Arrington, 2005; Fletcher; 2010; Facebook,
2013c¢, apud Correia & Moreira, 2015, p.109-110).

Em 2005 é lancado o YouTube com o intuito de ser uma plataforma onde se pudesse partilhar de

forma global e visualizar videos de diversos temas via online, no ano seguinte o Twitter aparece
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como plataforma de microblogging, ou seja, um local onde é permitido escrever pequenas
mensagens para o publico online com maximo de 140 caracteres, além de e texto esta também
inclui publicacoes de videos, atdios e imagens, tendo atingindo um auge de popularidade em

2009 (Miguel Raposo, 2017, p.117-118).

Utilizadores Ativos na Internet
7.02 Milhdes

Ligacdes Moveis
14.82 Milhdes

Portugal
(Jan. 2016) Utilizadores Ativos nas Redes Sociais

5.60 Milhdes

Populagao Portuguesa no Total
10.33 Milhes

Grafico 1 — Dados sobre a utilizagdo de Internet, Redes Sociais e Mével em Portugal no ano 2016.

Adaptado de “Redes Sociais 360: Como Comunicar Online” (Marques, 2016, p. 562)

De acordo com os dados retirados no livro “Redes Sociais 360: Como comunicar online” pelo
Vasco Marques, no ano de 2016 os portugueses eram notoriamente ativos na internet e nas redes
sociais, refletindo-se em pouco mais de metade da populagao.

Utilizadores Ativos na Internet
8.73 Milhdes

Ligagdes Méveis
17.54 Milhodes

Portugal

(Fev. 2023)

Utilizadores Ativo Social Media
8.05 Milhdes

Populagédo Portuguesa no Total
10.26 Milhdes

Grafico 2 — Dados sobre a utilizacdo de Internet, Redes Sociais e M6vel em Portugal em 2023. Adaptado

de “Redes Sociais 360: Como Comunicar Online” (Marques, 2016, p. 562)
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Atualmente, no més de Fevereiro do ano de 2023 a realidade é diferente, existindo uma mudanca
e crescimento consideravel, sendo que num intervalo de tempo de 7 anos a utiliza¢ao da internet
subiu e simultaneamente a das redes sociais em Portugal. De acordo com o estudo realizado pelo
Simon Kemp exposto na Datareportal este resultado demonstra que a evolucao tem existido e a
tendéncia é para continuar a aumentar de acordo com os comportamentos diarios dos

consumidores sobre este tema.

1.3.4 Rede Social Instagram

A plataforma Instagram surgiu a 6 de Outubro de 2010 como um protétipo somente exclusivo
para dispositivos I0S realizados pelo engenheiro de software Kevin Systrom e o seu colega Mike
Krieger, atingindo no més de dezembro mais de um milhdo de utilizadores registados. Em 2012 a
empresa Facebook adquire o Instagram por mais de trezentos milhGes de euros e mais tarde no
mesmo ano, o Instagram lanca uma nova possibilidade de partilhar fotografias em movimento e
ndo apenas estaticas. O Instagram inicialmente teve como objetivo de ser uma plataforma de
comunicacdo bastante visual através de imagens estaticas e fotografias, mas ap6s a sua adesao
consideravel esta evoluiu as suas capacidades adicionando novas funcionalidades tais como a
criacdo e partilha de videos curtos, apesar de também se poder escrever opinides a partir de
comentarios, utilizar textos ou até mesmo “hashtags” (palavras-chave ou etiquetas antecedidas

pelo simbolo #) e trocar mensagens privadas.

O seu modelo de conexdes sociais online é a partir de seguidores, ou seja, o utilizador seleciona
quem pretende seguir e acompanhar as publicacoes de alguém seja celebridade, marcas,
identidades, influenciares, sem ser necessario uma autorizagao (caso seja um perfil ptablico) ou
conceito de reciprocidade. O feed, ou a pagina de perfil foi desenvolvida a visualizar os contetidos
por ordem cronoldgica publicada, existindo interacbes como “gostos”, partilha, arquivar, ou
comentarios, destacando-se por ser a rede social com maior nimero de interagoes por seguidor
(2,41%) ultrapassando o Facebook (0,07%), além destes dados, o Instagram tem-se adaptado a
evolucao das tecnologias e exibindo uma preocupac¢ao em se manter atualizado e uma rede com
recurso inovadores, tornando-se assim rapidamente numa das redes sociais com mais preferéncia

entre os jovens e mais utilizadas em todo o mundo atualmente.

1.3.5 As marcas de luxo nas Redes Sociais

Quando surgiram as redes sociais as marcas aperceberam-se que, por esta ser uma via virtual, a
relacio humana e pessoal iria faltar, um dos conceitos principais do mercado de luxo, a
importancia da presenca e do sentimento de exclusividade e atendimento personalizado. Esta
diferenca e ferramenta de venda no mercado de luxo iria ser uma fragilidade para as marcas na
hora de compra dos consumidores por nao poderem utilizar estratégias de influéncia tais como
meios de cheiro, paladar e toque, exigindo uma experiéncia de compra diferente (Marketing
digital).
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Neste sentido, de modo a responder as necessidades dos consumidores e as tendéncias, as marcas
passaram a estar presentes no Instagram. Em novembro de 2013 surgiu a primeira marca de luxo
a utilizar andncios nesta rede social como meio de promogao, a Michael Kors (de acordo com o
artigo Instagram Bussiness, dito por Lisa Pomerantz, Vice-Presidente Sénior Global de
Comunicacao e Marketing da Michael Kors) com o objetivo de aumentar a notoriedade numa
nova campanha focada nos novos modelos de calcado. Esta campanha foi apresentada por trés
videos diferentes com a presenca de Lily Aldrige em Paris, tendo alcancado um aumento de
seguidores, o reconhecimento da propria marca e do andncio em questao em diversos paises,
aumentando consideravelmente o nimero de consumidores, obtendo assim mais de 200 mil
visitas no site nos 30 dias seguintes, nomeadamente um aumento de visualizacdo das paginas de

sapatos, resultando num sucesso imediato e memoravel (Instagram, 2016).

1.3.6 O consumo da moda de luxo nas Redes Sociais

As vendas online ndo modificam as preferéncias dos consumidores, estes estdo a comprar o
mesmo que compravam anteriormente, simplesmente é um novo método.

As pessoas utilizam as novas redes para os seus proprios interesses e habitos adquiridos com base
nos paises que nasceram e cresceram, logo estes existentes habitos desenvolvidos ha algum tempo
ndo irao mudar devido ao surgimento da internet. Estes novos meios de comunicagio nio
modificam os habitos e valores das pessoas, confirmam e reforcam os seus valores ji existentes,
como habitos e também atividades (Marieke K. Mooji e Kendall Goodrich, 2011, p.257). Um
exemplo deste mesmo argumento aconteceu no Japao sobre a introduciio da internet na Asia,
mais especificamente a introducao do servigo online das revistas de desenhos animados da marca
Bandai que permitia os assinantes descarregarem as personagens das revistas para os teleméveis
foi um auténtico sucesso, contribuindo para a continuacao deste sucesso, sem diminuir venda.

(Nikky trendy, 2000).

O fenémeno da internet como meio de compra na histéria do consumo surgiu muito rapida e
crescentemente de tal modo que em 2008 s6 29% dos utilizadores adultos da internet continham
redes sociais e posteriormente em 2013 o resultado duplicou, existindo mais de 72% da populacao
adulta nas redes sociais. Este fendmeno reflete a mudanga de hébitos sociais e consequentemente
de compra, pelos acessos facilitados de informacio e insercdo das marcas nas redes sociais
(Patricia M. Rath, Stefani Bay, Penny Gil e Richard Petrizzi, 2015, p.268).

Algumas das razoes que refletem a procura das marcas nas redes sociais variam conforme a rede
social analisada, mas tendo em conta a rede social Instagram, por ser atualmente a mais utilizada
diariamente, é notério conforme os dados recolhidos e expostos pela Tecnhorati Media em 2023
revela que seguem as contas das marcas no Instagram com o intuito principal de se manterem
atualizados sobre as novidades e atividades da marca (41%), posteriormente para obter
informacoes sobre produtos e servicos da marca (39%), em terceiro lugar como meio de compra
(27%) pelas promocOes e possiveis sorteios realizados pela mesma (23%), para fornecer

comentarios e opiniGes uteis para os consumidores (22%), fazer parte da comunidade de fas da
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marca (19%), e por fim, para comunicar com a marca diretamente, tais como expor citicas ou
reclamacoes sobre produtos ou servicos (15%) (Patricia M. Rath, Stefani Bay, Penny Gil e Richard

Petrizzi, 2015, p.270).

A verdade é que as redes sociais proporcionaram aos profissionais de marketing das marcas
saberem mais sobre as preferéncias dos potenciais consumidores através de partilhas de opinioes
e pelos dados de interagao de utilizacao nas redes sociais das marcas. Por esta razao, o intuito das
marcas é comunicar com o seu publico-alvo de uma forma cada vez mais personalizada com base
nos dados recolhidos pela plataforma da rede social através de interagoes e atividades de
utilizagcdo do usuério, descobrindo assim informacdes pessoais tais como as suas preferéncias,
hébitos de compras, amigos, interesses, valores, etc. Tornando assim uma comunicacido mais
especifica, pessoal e direta das marcas nas redes sociais com os consumidores (Patricia M. Rath,

Stefani Bay, Penny Gil e Richard Petrizzi, 2015, p.272-273).

1.3.7 Fatores de compra das marcas de luxo nas Redes Sociais

Nas redes sociais o comportamento de compra de um produto é diferente do que numa loja por
ser um contexto digital e neste sentido as acbes e etapas até ao consumo do produto comegam
pelo conhecimento sobre a existéncia do produto ou visualizacdo no meio digital, seguidamente
surge o interesse pelo produto através da procura de mais informacao pelo mesmo, tal como um
clique para saber mais detalhes, posteriormente concretiza-se uma avaliacdo e analise de
concorréncia pelo utilizador, ou seja, comparam-se alternativas e por fim toma-se uma decisao,
neste caso de selecionar e escolher o produto que deseja comprar e adquire (Patricia M. Rath,

Stefani Bay, Penny Gil e Richard Petrizzi, 2015, p.276).

Para Rothit Aurora (2013) o primeiro principio de marketing nas marcas de luxo é o desempenho,
ou seja, a experiéncia proporcionada tanto pelo produto (com caracteristicas tanto funcionais
como utilitarias) como da experiéncia proporcionada pela propria marca (valor emocional e o que
esta representa). O segundo ponto € a linhagem da marca e a sua histéria desde a sua criagio, que
ajuda a desenvolver a sua personalidade ao longo dos anos. A escassez é o terceiro fator
mencionado que induz ao desejo de exclusividade nos produtos das marcas, especialmente
quando existe uma procura elevada e uma oferta limitada. Posteriormente a importancia da
personalidade da marca que se expressa através da sua comunicacio, identidade visual, valores,
etc... cada marca dever4 ter uma personalidade propria para se diferenciar das concorrentes no
mercado. A utilizacio de figuras publicas, celebridades ou influenciadoras como estratégia de
promocao da marca é uma abordagem eficaz de marketing pela associacao da celebridade a marca
e vise versa, reduzindo a percec¢io de que a venda é o tinico propésito, resultando numa influéncia
e intencdo de compra mais natural. Seguidamente, o posicionamento é um fator que os
consumidores valorizam cada vez mais, define-se essencialmente pela experiéncia da marca tanto
em lojas fisicas como online, incluindo qualquer contacto com a marca, seja em eventos, parcerias
ou associacoes a que estas estao ligadas, até mesmo a sua identidade e simbolos utilizados. O

sétimo refere-se as relagoes-ptiblicas como um meio relevante para fomentar o didlogo da marca
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com o consumidor. Por fim, destaca-se a importancia dos precos, que refletem, consciente ou
inconscientemente a criacdo da percecdo da marca pelos consumidores, acrescentando valor a
compra. Keller (2003) argumenta que a combinacao da funcionalidade de um produto com o
prestigio da marca aumenta tanto a perce¢ao de valor como também impacta diretamente e de
forma significativa a decisao de compra dos consumidores de produtos de luxo. A sua teoria sobre
o capital de marca que enfatiza que a sinergia entre qualidade e desempenho e a imagem e status
que a marca transmite desempenham um papel crucial na influéncia sobre as escolhas dos
consumidores e na lealdade dos mesmos, independentemente das suas exigéncias.

Vigneron e Johnson (1999) defendem que existem cinco principais motivadores de compra de
marcas de luxo, com base numa anélise comportamental. Os fatores consistem na percecao de
qualidade do produto, ou seja, a ideia de que os consumidores considerarem automaticamente
que os produtos sdo produzidos por materiais altamente resistentes, com maior durabilidade e
desempenho. Em segundo lugar é referida a exclusividade, que se refere ao aumento do valor do
produto dada a sua dificuldade de compra devido a sua limitada disponibilidade, reforcando o
prestigio e distin¢do associada a sua aquisi¢do. Em terceiro o valor simbolico associado ao status
e poder. Posteriormente o valor hedénico, isto é, a satisfacao pessoal e emocional obtida pelo
consumidor ap6s a compra e utilizacao do produto. Por fim a conformidade social, a pressao social
de consumir um produto especifico para obter reconhecimento social e admiracao pelos outros.
O consumidor tende a seguir padroes e comportamentos expectaveis e aceites pela sociedade na
escolha do seu estilo de vida, para se sentir integrado e reconhecido, mesmo que as suas

preferéncias e desejos nao coincidam com os da maioria.

1.4 Celebridades
1.4.1 Definicao de Celebridade

De acordo com o dicionario da Porto Editora (2012) a palavra celebridade é definida como pessoa

famosa e notabilidade. J4 a palavra famoso. E descrita como notavel e célebre.

Na Grécia e Roma Antiga nao existia a nocao de celebridade, mas sim de carisma, ligando-se uma
a outra. Segundo Weber (2006) quem possuia carisma detinha um poder de contraste entre os

individuos comuns, uma qualidade sobrenatural e suprema a humanidade (Jorge, 2014, p.24).

A palavra celebridade contém outros significados como estrela, vedeta, famoso, personalidade,
figura publica, jet set, notavel, VIP (Very Important People), refletindo-se em pessoas especiais
com valor supremo. Também, por vezes, o conceito de celebridade é comparado ao termo idolo,
mas este implica reconhecimento e conexao de admiracao ou fanatismo por parte de um conjunto
de pessoas. J4 o termo estrela normalmente é associado a industria do cinema, descrita como
pessoas modestas e notaveis pela sua proximidade com o piblico ao exporem a sua vida privada

(Jorge, 2014, p.24-25).
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Neste sentido, a celebridade vai muito além de uma simples criagao ou resultado de um produto,
mas sim de uma complexidade significativa de emocoes produzidas através de relagoes sociais
desenvolvidas. Expandindo-se em bastantes areas como na comunicacao, redes sociais e de e
areas que contenham visibilidade e nao s6 apenas em desportos, politica, cultura, cinema, artes,

entre outros (Jorge, 2014, p.25).

Desta forma, Rojek (2001) nomeia trés diferentes tipos de celebridades conforme a sua ascensao
de status: herdado, isto é, quando é transmitido por linhagem, tanto de nobreza como de outro
tipo; conquistado, acontece quando resulta de praticas artisticas, desportivas ou de competéncias
invulgares; e atribuido, quando é atribuido notoriedade a alguém de forma concentrada por
agentes culturais intermediarios, resultando numa visibilidade passageira, representado e
construido pelos media, tais como programas de televisdio nomeadamente reality shows a outros
fenémenos episoddicos (Jorge, 2014, p.25). Isto demonstra que muitas vezes as celebridades sao
promovidas pelo seu trabalho e talento quase inato, mas que muitas vezes também sdo trabalhas
e conquistadas com esfor¢o conectando-se com o publico e criando identificacido. Para Schickel

(2000) essa aproximacao € um mito para atrair a audiéncia (Jorge, 2014, p.25-26).

1.4.2 Evolucao das celebridades

De acordo com o autor do livro “A short history of celebrity” de Fred Inglis a histéria e evolucao
do termo e da existéncia de celebridades é dividida em trés épocas diferentes. Entre os anos de
1769 a 1820 a fama é descrita como uma consequéncia e extensdo da postura e da posicao de
poder. Ao longo da histéria o fator de distin¢ao entre classes sociais, profissoes, familias com mais
ou menos reputagdo e proprietarios com mais ou menos posses eram demonstrados a partir da
exibicdo de riqueza tanto com artigos de luxo como com refinamento cultural. Neste sentido, eram
os artesdos e artistas que ao criarem e produzirem os seus artigos tinham o poder de entregar
simbolos de status e de distin¢ao aos clientes. Obrigando-os a terem de dividir esse prestigio com
os trabalhadores, realizando uma relacdo de paridade devido a necessidade tanto dos criadores
em obterem reconhecimento e visibilidade como dos ricos em receberem poder através da
exposicao de riqueza. Por essa mesma razao é que a celebridade e a arte estavam tao ligadas e

proximas (Inglis, 2010, p.41).

Em 1764 em Londres foi criado um clube de literatura conhecida como “Jonhson’s Literary Club”
pelo artista e pintor Joshua Reynolds juntamente com oito membros masculinos igualmente
impactantes na época em diversas areas. (Inglis, 2010, p.52) O clube tinha como objetivo de se
tornar um convivio em sociedade onde se discutiam e debatiam diferentes assuntos como artes,
ciéncia, literatura, musica, histéria e politica semanalmente. O nimero de participantes foi
aumentando ao longo do tempo com cada vez maior aderéncia, chegando aos 35 membros em
1783 (National Portrait Gallery).

Este foi um dos primeiros atos de procura pela fama e reconhecimento ptblico descrito. Estes
membros, apbs as conversacdes anotavam e escreviam o que haviam falado, resultando em

trabalhos literarios considerados bastante impactantes e significativos pelos leitores, tornando-
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os pessoas reconhecidas e com prestigio sobre os assuntos expostos. Esta reputacao construida
pelo autor através do reconhecimento pelas pessoas acabou por criar uma aura de celebridade em
torno do autor. Um resultado (fama) que criou e conquistou através da atencdo e admiracio
publica (Inglis, 2010, p.52-53). Esta manipulacao bem-sucedida tornou-o um dos homens mais
venerados da época, nao sb pela sua carreira artistica, mas também pela sua forca e familiaridade

social em torno da fama (Inglis, 2010, p.57-58).

Em Paris no ano de 1844 nasceu Sara Bernhart numa familia germano-holandesa que vira a ser
uma atriz de sucesso. Estudou no Conservatorio de Paris e posteriormente comecou a sua carreira
em 1872 apds a sua atuacdo na peca Ruy Blass de Vitor Hugo, com quem se relaciona. Era descrita
como uma atriz altamente e naturalmente talentosa. (p.103-104) O seu reconhecimento do
publico e admiracao rapidamente se tornaram em gloria e fama. Em qualquer lugar era
instantaneamente identificada e comentada. Interpretou diversos papeis como protagonista e
destacou-se na peca Hamlet onde ocupou os papeis de protagonistas masculinos cm uma
representacao apaixonante convicta. Continha uma personalidade bastante ética e auténtica com
sentimentos honestos e verdadeiros, pontos valorizados para atingir empatia pelo publico e
sociedade. Foi considerada um génio da celebridade por além da sua habilidade pelo seu trabalho
como atriz também era reconhecida como uma heroina nacional pois esteve envolvida na
transformacao do Odeon para um Hospital que recebia soldados feridos durante a Guerra entre
Franca e Germania, revelando o seu lado mais humano e sensivel, ideais admiraveis pelo ptablico
na indastria da fama. Além de tudo isto, aos setenta anos decide amputar a sua perna ap6s anos
de dores no joelho, mostrando a sua coragem e bravura (Inglis, 2010, p.105-106).

De forma contraria e oposta, Elisabeth Gilbert nascida em 1821 na Irlanda foi conhecida por ter
se tornado numa celebridade sem possuir qualquer talento na area que exercia. Possuiu diversos
nomes artisticos, nomeadamente Lola Montez, uma atriz e dangarina erética e foi diversas vezes
criticada tanto pela sua aparéncia e movimentos desajeitados como pelas suas exibi¢oes mais
provocadoras e obscenas, interpretadas como inapropriadas pela sociedade. Em 1846 num dos
seus espetaculos, o Rei Ludwigof Bavaria deslumbra-se e acaba por ficar atraido e seduzido apo6s
ter observado o seu peito, tornando-se sua amante. Por esta razao acaba por ficar reconhecida e
popular, ganhando fama e notoriedade entre a sociedade. Elisabeth representa assim uma
celebridade criada por escandalos e ligada a arte e ao sexo enquanto Sarah Bernhardt era vista

como um exemplo de mulher com postura correta na sociedade (Inglis, 2010, p.106-107).

Entre o ano de 1880 a 1910 nos Estados Unidos como avanco da producao mundial existiu um
ambiente de competicao entre classes sociais, uma necessidade das pessoas se afirmarem a nivel
de poder com a riqueza. Existia uma luta pelo prestigio e estatuto de tal modo que foi desenvolvida
por alguém anonimo dentro da sociedade uma lista de quase novecentas familias dos
considerados “socialmente eleitos” com todos os dados pessoais necessarios, sem qualquer
justificagdo dos critérios utilizados. A lista denominada como “The Social Register” traduzindo-
se para “O Registo Social” apenas continham nomes de pessoas com publicidade favoravel, quem

aparecesse no jornal era considerado ma reputacao e retirado da lista, existindo assim uma maior
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privacidade entre as familias. Esta lista acabava por declarar as pessoas consideradas celebridades

na época e as nao celebridades (Inglis, 2010, p.115-117).

A vivéncia da celebridade é vista com fascinio e fantasia por parte do publico, o desejo e a
ambicao de alguém se poder tornar uma celebridade tornou-se uma esperanga e um sonho
cultural de uma pessoa comum tanto nos Estado Unidos como no Ocidente (Rockwell e C. Giles,

20009, P.206).

Para Minois (2012) o aparecimento de celebridades comecou antes primeiramente no
Renascimento através do fascinio e acompanhamento dos santos, divindades e figuras histérias
como o Alexandre Magno, antigo rei da Macedonia na Grécia, intitulado como O Grande (Jorge,
2014, p.19). posteriormente na Idade Média com os artistas, escritores e intelectuais. Mais
tarde, na Modernidade desenvolve-se uma sociedade contemporanea que desenvolve o
fenémeno das celebridades de uma forma mais sélida e evidente através da evolucao do

consumismo e industrializacio (Simdes e Franca, 2019, p.3).

Com a industrializacao da imprensa e independéncia dos Estados Unidos da América e
Revolucao Francesa as celebridades passam a estar associadas ao nivel/classe social a que

pertencem e nao a herdada ou atribuida, tornando-se um fenémeno de “massa” (Jorge, 2014,

p.22).

No século XIX surgiu um encanto pela ascensao e queda nas celebridades que proporcionava uma
certa satisfacdo no piblico como é exemplo nos criminosos, passando posteriormente para o
mundo Hollywood. Tanto atores, atrizes e desportistas expunham a sua vulnerabilidade
revelando autenticidade mostrando instabilidade na sua vida pessoal e profissional,
estabelecendo assim uma conexao intima com os fas. A verdade é que muitas vezes as celebridades
utilizam entrevistas como meios de exporem a sua humanidade de forma planejada e ensaiada,
em que confessam determinados acontecimentos ou fazem determinadas declaraces pessoais
que sdo pensadas primeiramente, como foi o caso da revelacdo da homossexualidade de Ricky
Martin no programa Oprah em 2010. Tanto o sentimento de sofrimento na infancia e na vivencia
da fama é um fenémeno atrativo para o ptblico, ao as celebridades assumirem as dificuldades que
passaram antes ou durante a fama acabam por serem figuras mais tarde idolatradas mesmo ap6s
a sua morte como foi o caso da princesa Diana e posteriormente retratadas em filme (Jorge, 2014,
p.26-28).

As celebridades sao interpretadas como pessoas quase intocaveis que vivem num mundo especial
e a parte, vistas como extraordinérias, mas também com caracteristicas comuns e humanas. Este
misto de sentimentos e de imaginério é reforcado pela curiosidade e pela exclusividade de serem

vistas raramente em publico (Jorge, 2014, p.29).
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1.4.3 A cultura das celebridades

A cultura das celebridades comecou por se desenvolver no século XVII até ao século XIX apos o
surgimento das tecnologias e exposicdo da vida privada das celebridades pelos meios de
comunicacdo. Sendo estes a principal fonte de construcdo e manutencdo da visibilidade da

celebridade (Jorge, 2014, p.29-30).

Apbs a introducao da industria de Hollywood ter surgido nos cinemas, a televisao passou a ser a
segunda contribuicdo para esta expansao cultural das celebridades tanto a nivel nacional como
internacional através de canais estrangeiros. De seguida a radio também teve um papel crucial e
por fim a internet, considerado o maior responsavel por esta transformacdo nos media. A
utilizacdo de meios digitais deixou de ser apenas uma necessidade e utensilio de trabalho, mas

também um meio de socializacdo e entretenimento (Jorge, 2014, p.30-33).

Para John Fiske (apud Evans e Hesmondhalgh, 2005) existem trés tipos de formas de circular
nas plataformas de comunicacio: os media priméarios referem-se aos produtos principais de
atuacao da celebridade que a tornam o foco inicial da atencdo puablica (ex: cinema, musica,
desporto, os proprios meios de comunicacio, entre outros); os media secundarios sao os meios
que estimulam e alimentam da visibilidade das celebridades, promovendo e glorificando-as
através de revistas com temas sociais, talk shows, revistas cor-de-rosa, entre outros); os media
terciarios sao os resultados gerados pelos fas e audiéncias criadas e amplificadas pelos media

primaérios e secundarios (Jorge, 2014, p.30-34).

A utilizacao das celebridades como meio de promover um produto de uma marca é realizada desde
o século XIX nos Estados Unidos e até aos dias de hoje continua a ser uma estratégia usada em
crescimento, relatando em 2010 que 15% da publicidade televisiva utilizava uma celebridade nos
EUA (Acemetrix, 2010, apud Mamede, 2015, p.16.) Neste caso é uma oportunidade da proépria
celebridade revelar as suas aptidoes criativas e visibilidade aumentando o seu valor, e para a
marca é uma oportunidade de conquistar uma maior audiéncia que se identifica com a

celebridade e também de publicitar os seus produtos (Jorge, 2014, p.39-40).

Para Turner (2000) a celebridade nao nasce com status, mas sim cria o seu proprio status através
da forma discursiva que é representada antes de transmitir qualquer outro aspeto. Por esta razao
é que muitas pessoas admiram as celebridades apenas pelo seu estilo de vida que desejavam
adquirir sem lhes impor qualquer responsabilidade pois ndo contém qualquer poder institucional.
As celebridades representam maneiras tipicas de comportamento e conduta, sentimento e
pensamento na sociedade contemporanea e sdo essas as razoes pelas quais a audiéncia se sente
atraida. As celebridades desempenham um papel fundamental por muitas vezes terem um grande
impacto sobre ideias mais amplas da sociedade na vida quotidiana, influenciando valores
culturais como a sexualidade, etnias e trabalho. Além disto, as celebridades também representam
grupos minoritarios a nivel de visibilidade cultural, como por exemplo figuras ptblicas de racga

negra ou idades mais jovens, criando impactos culturais relevantes (Jorge, 2014, p.43-44).
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Existem alguns autores que explicam o crescimento do uso de celebridades no mercado das
marcas e o seu fendmeno de vendas. Para (Atkin e Block, 1983) as celebridades tém um poder de
influéncia devido ao facto de serem percebidas como bastante dindmicas e aspetos carismaticos e
atrativos. J4 Friedman e Friedman (1979) acreditam que as celebridades conseguem agregar valor
a uma marca devido a combinacao das suas qualidades fisicas e visuais como pelo seu status
atrativo. Também é introduzido o conceito de “capital de celebridade” pelo autor Turner (2004)
que descreve como as celebridades conseguem adquirir e construir valor cultural e social ao longo
do tempo. Este valor é transmitido aos consumidores, conferindo-lhes um poder de influéncia
que reforca a imagem das marcas de luxo, através de uma ligacdo emocional estabelecido com o
publico. Segundo McCracken (1986) as celebridades tém a habilidade de transmitir um valor e

significado cultural para os produtos e marcas com os quais endossam (Mamede, 2015, p.16-17).

Muitas pesquisas sugerem que a utilizagao de celebridades beneficiam as marcas ao aumentarem
o seu reconhecimento e ao criarem uma percecdo favoravel e positiva (Petty, Cacioppo e
Schumann, 1983, apud Mamede, 2015, p.17). O uso de celebridades também elevam as chances
de compra (Friedman e Friedman, 1979 apud Mamede, 2015, p.17), fomentam a lealdade do
consumidor a marca e tém um efeito positivo na propagacao de recomendacoes, como o boca a
boca (Bush, Martin e Bush, 2004 apud Mamede, 2015, p.17). Para Keller (2008 apud Mamede,
2015, p.18) existe um aproveitamento e beneficio das marcas ao utilizarem e transferirem para si
mesmas as associacOes proprias das celebridades, elevando assim a sua visibilidade entre os
consumidores e fortalecendo a imagem da marca como o seu posicionamento e até aumento de
valor.

O uso de celebridades influencia a percecdo da imagem dos produtos (Walker, Langmeyer e
Langmeyer, 1992, apud Mamede, 2015, p.17), cria uma personalidade tinica para a marca
(McCracken, 1989, apud Mamede, 2015, p.17), ajuda no reconhecimento do nome da marca
(Petty, Cacioppo e Schumann, 1983 apud Mamede, 2015, p.17), aumenta a recordacdo da
mensagem (Friedman e Friedman, 1979 apud Mamede, 2015, p.17), motiva a escolha da marca
pelos consumidores (Health, McCarthy e Mothersbaugh, 1994 apud Mamede, 2015, p.17) €,
finalmente, leva a procura desses produtos (Assael, 1984, apud Mamede, 2015, p.17), impactando
positivamente as vendas da marca (Kaikati, 1987 apud Mamede, 2015, p.17). Do ponto de vista
econ6mico, o uso de celebridades tende a gerar um impacto positivo nos retornos financeiros de

uma empresa (Agrawal e Kamakura, 1995, apud Mamede, 2015, p.17).

Numa perspetiva psicolégica, a utilizacao de celebridades em campanhas publicitarias baseia-se
na ideia de que estas, especialmente as do desporto, funcionam como modelos de comportamento
para os jovens, até ao ponto de adaptarem as suas vidas pessoais de acordo com as das
celebridades (Brown, 2003, apud Mamede, 2015, p.18). Isto pode acontecer apenas pelos jovens
terem observado a celebridade a utilizar um certo produto. Bandura (1977, apud Mamede, 2015,
p-18) argumenta que pais, professores e outros exemplos tradicionais desempenham um papel

cada vez menor na aprendizagem social dos jovens, ao contrario das celebridades, que, apesar de
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nao terem contacto direto, exercem uma grande influéncia devido ao seu estatuto (deTruck,
Rachlin e Young, 1994, apud Mamede, 2015, p.18). Martin e Bush (2000, apud Mamede, 2015,
p-18) corroboram esta teoria, sugerindo que artistas e atletas tém um impacto significativo no
estilo de vida e nos padrées de consumo dos jovens. Hoffner e Cantor (1991, apud Mamede, 2015,
p-18) também destacam que as pessoas tendem a imitar a aparéncia e os comportamentos das

celebridades que admiram (Mamede, 2015, p.18).

1.4.4 O luxo e as celebridades

As marcas de luxo cada vez querem-se assumir como marcas que consigam transmitir emogoes e
valores, e por essa razao, as marcas de luxo preferem a utilizacdo de um marketing experiencial
ao marketing tradicional, obtendo experiéncias mais préximas, Gnicas e emotivas (Atwal &
Williams, 2009, p.345 apud Santiago, 2013, p.30). O mercado de luxo tornou-se num servigo que
promove mais uma imagem pessoal, invés de uma imagem de classe, (Lipovetsky, 2012. p.64 apud
Santiago, 2013, p.30) ou seja, é uma forma de ser e viver (Roux, 2012, p.179 apud Santiago, 2013,

p-30).

A utilizacdo das celebridades nas marcas de luxo justificam-se maioritariamente pelo o objetivo
das marcas em aumentarem o seu valor através de associacoes fortes que podem ser transmitidas
pelas celebridades para as marcas (Aaker, 1999 apud Santiago, 2013, p.31). Além disso, a nivel
psicolégico, o ser humano tende a procurar por norma um modelo como referéncia e as
celebridades cumprem essa necessidade. As celebridades sdo pessoas admiradas pelo éxito e
sucesso conquistado, além do facto de serem ricas, conhecidas, veneradas e fisicamente atraentes.
Por essas razoes se tornam objetos de admiracdo e referéncia (Hollander, 2011, p.62 apud
Santiago, 2013, p.31). A realidade, de acordo com estatisticas, o niimero de antincios em que
apresentam celebridades no setor de moda duplicou em 10 anos, quando em 1995 apenas um em

cada oito andncios presenciava uma celebridade (Okonkwo, 2007 apud Santiago, 2013, p.31).

Quanto a reacdo dos consumidores pela presenca das celebridades na publicidade é bastante
positiva. De acordo com a investigacao desenvolvida por Agrawal & Kamakura (1995 apud Pedro,
2007, p.295,) o aumento dos lucros com base em 110 contratos foi devido a presenca das

celebridades nos antincios (Santiago, 2013, p.32).

1.4.5 Celebridades vs influenciadores

Os influenciadores sdo individuos que criam opiniGes e tém a capacidade de influenciar grandes
grupos e publicos, levando-as a aceitarem e concordarem com certas opinides, consumir produtos
especificos e assistir a determinados espeticulos e ler certos artigos, revistas ou jornais

(Weinswig, 2016).

No contexto digital as celebridades rapidamente conquistaram muitos seguidores e audiéncia

pela sua fama e reconhecimento ja adquirido ao contrario dos influenciadores que tiveram de
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conquistar ao longo do tempo a partir da sua autenticidade. Isto acontece devido ao facto de os
influenciadores terem de projetar e expor mais a sua vida privada e os gostos pessoais com maior
espontaneidade do que uma celebridade por alcancar um maior status social no ambiente digital
acaba por criar narrativas pré-definidas de acordo com os interesses do seu pablico. Desta forma
enquanto que o puablico acaba por se sentir mais proéximo do influenciador por sentir que faz parte
do seu dia a dia, os seguidores das celebridades acabam por se tornar apenas numa audiéncia e
observador do percurso da celebridade de forma emblemaética, misteriosa e admiravel (Sandes e

Brito, 2023, p.13).

De acordo com um estudo realizado no Brasil, as semelhancas existentes entre influenciadores e
celebridades sdo ambas personalidades admiradas, consideradas especiais, com influéncia social
e de referéncia pelos seguidores que os acompanham nas redes sociais. Em termos de
diferenciacao, os influenciadores obtém legitimacao do ptiblico devido a uma expertise adquirida
enquanto que as celebridades obtém legitimacao virtuosa através da demonstracao de talento.
Também a celebridade é considerada uma persona, ou seja, é vista como uma imagem ou
identidade criada para o ptblico, enquanto que o influenciador representa a sociedade, as pessoas

comuns (Sandes e Brito, 2023, p.14).

Em termos de ligacdo e conexao com os seguidores os influenciadores acabam por obter uma
relacdo mais proxima e acessivel & comunidade ao contrario das celebridades que contem uma
audiéncia por existir uma maior distancia em termos de exposicdo da vida pessoal e intima e
também de dialogo. Quanto a utilizagao de narrativas de cada elemento, a celebridade acaba por
ter menos liberdade devido ao facto de necessitar de corresponder a expectativas de
comportamento por alguma empresa/marca e também por estar permanentemente sujeita a uma
analise rigorosa dos media tradicionais devido & sua maior exposic¢ao. Ja o influenciador digital
acaba por poder ter um crescimento de maneira independente a partir de um relacionamento
direto, honesto e leal aos seus seguidores. Caso o influenciador digital ndo v4 de encontro a sua
imagem e valores projetados ou diminua de publicar a sua vida podera ser vitima de pressao pela

comunidade digital mais intensa e imediata devido as suas exigéncias (Sandes e Brito, 2023, p.15).

A celebridade é vista com mistério e glamour, existindo assim uma aura de afastamento, mas
também de encantamento, aspiragdo, exclusividade e fascinio. Ja o influenciador transmite
acesso direto e comum, é considerado identificaivel com uma relacdo intima com a sua
comunidade, a base da confianca, autenticidade e coeréncia criando um poder de influéncia nos
seus seguidores com menor nimero em comparacdo aos das celebridades, existindo uma

diferenca de ptblicos e posteriormente visibilidade (Sandes e Brito, 2023, p.16).
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1.5 O consumidor das Geracoes Ye Z

1.5.1 Geracao X

A geragdo X é um grupo demogréafico de individuos nascidos entre 1965 e 1980, caracterizam-se
por terem sido jovens com pais divorciados, existindo uma falta parental maior compensando o
tempo com os amigos que era tao valorizado, surgindo assim séries que atingiram grande sucesso
nos anos 90 que retratassem o valor da amizade e da unido como Friends ou Beverly Hills 9o210.
Este grupo destaca-se por serem mais independentes e criativos e prezam o equilibrio entre a vida
pessoal e profissional devido ao seu passado que levam como exemplo. Os seus contactos com a
internet foram de adaptagio por terem vivido a evolugido da tecnologia e da internet muito
diretamente, considerados assim os pioneiros da ado¢do da conectividade, conseguindo-se
adaptar facilmente em ambientes de trabalho com meios tradicionais ou digitais. Também no
trabalho, os resultados foram excelentes, sendo que a maioria das pessoas da geragao X ocuparam
posicoes de lideranca nas empresas e mais tarde, tornaram-se auto dependentes e
empreendedores de renome ao lancarem os seus proprios negocios. (Kotler, Kartajaya e Setiawan,

2021, p.36-41).

1.5.2 GeracaoY

Ja a geracgdo Y, nascidos entre 1981 e 1996 modificou as preferéncias na hora de compra dos
consumidores no mercado. Sao altamente instruidos a nivel cultural, comparando-se com as
geragOes anteriores, por terem estudado mais. A sua facilidade com a internet distingue-se pelo
acesso que tinham a estes meios digitais desde novos, tanto por iniciativa propria, como por
objetivos pessoais. Este grupo de pessoas tem a necessidade de partilhar as suas opinidoes nas
redes sociais, e quer ser validado e aprovado pelos outros, principalmente pelos seus pares, sendo
completamente influenciados pela opiniao e consumo destes, confiando mais nas pessoas do que
propriamente no discurso das marcas. Esta é uma geracdo que vive com o digital, fazendo
compras online, nomeadamente no telemovel apesar de a frequéncia de compra ser menor do que
as geracOes anteriores pela experiéncia ser o fator mais determinante e valorizado do que a
obtencdo de um produto. Além de quererem-se afirmar nas redes sociais, estes também sdo
caracterizados por terem uma mente mais aberta e idealista e questionam tudo, tendo conflitos
com as geracOes mais velhas por ndo se identificarem com certas atitudes e cumprimento de
normas que estes utilizam. Esta geracdo em termos laborais, divide-se em dois comportamentos:
os nascidos nos anos 80 revelam-se serem mais héibeis por terem passado por uma crise
financeira em 2008 que os fez criar os seus proprios negbcios como meio de sobrevivéncia
separando notoriamente a vida profissional e a pessoal, ao contrario dos nascidos nos anos 90
que tendem misturar estes dois pardmetros da vida, por necessitarem de se sentirem motivados
e igualmente satisfeitos para se sentirem concretizados, exigindo assim cargos de empregos que

sintam contentamento (Kotler, Kartajaya e Setiawan, 2021, p.41-42).
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1.5.3 Geracao Z

A geracdo Z nasceu entre 1997 e 2009 sao considerados os primeiros nativos digitais, mas mais
conscientes a nivel econémico e financeiro. Nasceram num momento em que ja existia internet
por isso nao conhecem a realidade sem a mesma, sendo um elemento fundamental para o dia-a-
dia destas pessoas seja para o que for. Cresceram durante o desenvolvimento das redes sociais e
por isso utilizam bastante no seu dia-a-dia, mas conseguem separar o meio digital da vida real.
Gostam de partilhar e seguir rotinas diarias pelas redes sociais de forma transparente, valorizam
a honestidade, genuinidade e autenticidade. Neste Ambito, a geracio Z preza e aprecia o discurso
verdadeiro das marcas, que reflita exatamente a personalidade da mesma e por isso nao gostam
de exuberincia. A geracao Z revela-se importar com mudancas, de fazer acontecer e implementar
a diferenca. Esta geracdo gosta de se sentir identificada e representada pelas marcas. Isto é,
valoriza o facto de as marcas irem de encontro aos seus valores, como é o caso da preocupacao
com o ambiente e a consciéncia sobre a sustentabilidade. Além do ambiente, esta geracao espera
que as marcas facam acGes diarias necessarias para responderem a estas causas, defesas ou
crencas, exigindo uma responsabilidade nas marcas de fazerem melhores praticas sociais em
torno daquilo que acreditam. E uma geraciio que exige interacdes bem realizadas por parte das
marcas para manter a sua relacdo proxima, principalmente em torno dos dispositivos moéveis.
Desta forma, exige uma utilizagdo frequente de estimulacoes interativas além de constantes
melhoramentos em termos de ofertas e experiéncias visuais. Este é um grande compromisso que
esta geragdo espera alcangar para desenvolver a sua lealdade com as marcas. Atualmente esta é a
geragdo que se encontra em maior niimero a nivel global, tornando-se em 2025 a maior forga de
trabalho e consequentemente os consumidores com maior destaque no mercado por serem o
publico alvo mais jovem e adulto que as marcas de luxo procuram se aproximar (Kotler, Kartajaya

e Setiawan, 2021, p.43-44).

1.5.4 Geracoes e o Marketing

O marketing necessita de acompanhar as necessidades das geracOes para responder
adequadamente aos consumidores e deste modo analisar as sus preferéncias com base nos seus
comportamentos e caracteristicas. Inicialmente, nos anos 50 apareceu o marketing 1.0 que se
centrava somente no produto, em torna-lo perfeito tal como o servico da empresa de forma a tonar
o seu valor inconfundivel para os consumidores. As vantagens de aquisicio eram numeradas para
os consumidores de modo a estes comprarem independentemente do seu preco, atingindo valores
mais altos do que os necessarios, devido ao mercado de concorréncia. Foi neste momento que
foram criados os tao conhecidos 4 P’s na area do marketing, centrados no produto, preco,
distribuicao e promocao. Desta forma, o cliente tornou-se o objetivo principal de satisfazer e de
este consumir qualquer produto, realizando assim um consumismo exagerado, existindo uma
tendéncia de se comprar tudo, mesmo produtos que nio eram necessarios nem que traziam
qualquer beneficio diario. O marketing 2.0 é centrado no cliente, surge como resposta as
necessidades finais dos baby boomers e ao inicio da geracio X, isto é, o marketing teve de ser

adaptado e mudar o seu foco, nomeadamente tinham como objeto de realizar produtos que
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fossem adequados para todo o publico, tornando os mais seletivos e para um determinado
mercado-alvo, construido uma relagdo mais préxima e personalizada com os consumidores,
sendo esta a estratégia principal para atingir vendas e arrecadar clientes, diferencando-se no
mercado como escolha principal. A necessidade de satisfazer os clientes deixou de ser uma

prioridade para a fidelizagado dos mesmos (Kotler, Kartajaya e Setiawan, 2021, p.49-51).

O marketing 3.0 é centrado no ser humano, ou seja, apareceu devido a uma crise financeira global,
as empresas estiveram envolvidas em diversos escandalos por apenas se focarem no lucro de
vendas existindo uma maior desconfianca na relacdo com os consumidores. Por esta razdo, as
empresas comegaram a adotar iniciativas e praticas de marketing que visavam a proteger o meio
ambiente e criar um compromisso de responsabilidade social e ética (Kotler, Kartajaya e

Setiawan, 2021, p.51-52).

O marketing 4.0 é definido pela mudanca do tradicional para o digital devido ao crescimento
envolvente da internet moével, das redes sociais e do marketing email, exigindo assim um
acompanhamento do marketing e de diferentes meios de vendas e novas formas de compra para
o cliente, desta forma foi necessario existir uma adaptacio dos profissionais a uma nova forma de
compra, a online e permanecer com a presencial. O marketing 5.0 destaca-se pela transformagio
do foco da tecnologia para a humanidade. As necessidades do ser humano e cliente passam a ser
uma prioridade para o marketing. Desta forma, o marketing é dirigido as preocupac6es da geracao
Z e geracdao Alfa que defende que a qualidade de vida deve ser melhorada e impulsionar o
desenvolvimento tecnoldgico de forma a melhorar a vida humana. Este marketing reflete a juncao
do marketing 3.0 e do 4.0, a fusdo entre o marketing centrado no ser humano e no crescimento

tecnolégico (Kotler, Kartajaya e Setiawan, 2021, p.52).

1.5.5 Geracao Y e Z nas redes sociais com celebridades
No ano de 2020 o nimero de utilizadores de internet no mundo superava os quatro mil milhoes,
subestimando-se que em 2030 existirdo mais de oito mil milhées de utilizadores, representando

mais de 90% da populacao (Kotler, Kartajaya e Setiawan, 2021, p.76).

De acordo com os comportamentos de compra dos consumidores, é notbria a preferéncia de
mercado por produtos com pregos baixos ou altos, nao existindo um intermédio. O segmento do
meio esta a eliminar-se, existindo uma inclinacao para se gastar menos dinheiro por produtos de
qualidade ou gastar mais dinheiro por artigos de luxo, seja no retalho alimentar, vestuério,
automovel, entre outros. O que tem sido observado é que apds crises econdmicas existe um
aumento de consumo nas lojas low-cost, existindo assim uma tendéncia de se comprar produtos
béasicos de baixo preco devido as dificuldades econémicas. Devido a tecnologia industrial mais
eficiente, estes consumidores acabam por se surpreender de forma positiva pela qualidade
revelada destes produtos, mantendo-se fiéis a estas marcas e diminuindo assim o consumo pelas

marcas de luxo. J4 os consumidores com rendimentos elevados tendem a procurar produtos de
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alta qualidade e sofistica¢do, a nivel premium devido a relevancia que estes ddo ao bem-estar e
estilo de vida que querem manter. Devido a esta concorréncia no mercado mais low-cost e de luxo,
as marcas tentam se destacar com estratégias inovadoras de venda para o cliente, tais como
disponibilizar canais exclusivos de vendas e servicos das marcas de luxo, a utilizagdo de
storytelling personalizado e caracteristico da marca de forma mais pessoal e historial e
posteriormente, as marcas de luxo tendem a aumentar a quota de mercado para atrair um maior
numero de consumidores da classe média apresentando ofertas de luxo mais acessiveis (Kotler,

Kartajaya e Setiawan, 2021, p.63-64).

O aparecimento e utilizagdo das redes sociais tem sido cada vez superior, formando estimulos e
dependéncias frequentes. O facilissimo di4rio que a internet trouxe € inegavel e isto levou a existir
uma preguica a desenvolver mais a memoria e pensamento, por existir uma opcao mais rapida
para obter uma resposta em segundos através da digitalizacao. (Kotler, Kartajaya e Setiawan,
2021, p.82) De acordo com um estudo realizado pela Klarna (Dariella, 2022) revela que os
maiores consumidores de artigo de luxo nos ultimos meses do ano de 2021 pertencem
primeiramente a geracao Z (63%) ao lado da geracao Y (63%) depois a geracdo X (45%) e por fim
os Baby Boomers (25%). Apbs a pandemia foi notavel a diferenca de interacao e presenca das
marcas de luxo nas redes sociais por ter-se revelado uma ferramenta importante para manter a
ativacio da marca no mercado e vendas no digital. De acordo com o estudo intitulado por "The
State of Smooth: Unpacking Luxury in 2022” oito em cada dez consumidores de luxo destacam a
importancia de manter a capacidade de inovacdo de uma marca a partir das tecnologias como
fator de compra essencial, expondo que mais de um terco dos questionados prefere aplicacoes
moéveis para realizar uma compra de luxo online. Tem sido observada uma mudanca de
preferéncias dos consumidores jovens na hora de compra nas marcas de luxo, o fascinio pelas
marcas (52%) ainda continua a ser o maior fator de compra a seguir a exclusividade (39%) apesar
de cada vez mais a inovacao e a flexibilidade ser um fator mais valorizado. Cerca de 83% da
geragdo Z e quase dois tercos dos millennials afirmam seguir marcas de luxo nas redes sociais e
75% da geracdo Z e 63% da geracdo Y admitem comprarem algo nas redes sociais apos
descobrirem um produto, maioritariamente o YouTube e o TikTok, sendo uma maioria
inquestionavel da importancia das redes sociais. Para além destes dados, o tema da
sustentabilidade é uma exigéncia dos jovens sobre as marcas, sendo que 59% dos entrevistados
admitem que as suas compras sdo mais sustentiveis e mais de quatro em casa dez pessoas
afirmam que a compra de produtos de luxo irao gerar economia nao futuro a longo prazo devido

a sua qualidade de producao (Dariella Novello, 2022).

De acordo com o relatério desenvolvido pela ICSC (ICSC, 2023) (Conselho Internacional de
Shopping Centers) a geracao Z € a geracao mais influenciada pelas redes sociais nas suas decisoes
de compra (85%). Os entrevistados, 85% dos homens e 86% das mulheres afirmaram ter tido
decisoes de compra baseadas em informac6es expostas nas redes sociais, sendo que 45% admitem
que a plataforma TikTok e Instagram foram os principais influenciadores e 48% afirmam comprar

com maior frequéncia em outlets ou lojas que estejam a praticar descontos. De acordo com a fonte
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Insider Intelligence a geracao Y/millennials (51%), a geracao Z (50%) e a geracao X (38%) sdo as

que compram mais pelas redes sociais (Manzano, 2023).

A geracao Z é definida por ser um grupo que pertence a populagdo mais experiente no que toca ao
mundo digital, usufruindo de aplicacbes mobveis com servico de pagamento automaético,
facilitando o poder de compra (Criteo, 2018; Exton-consulting, 2016). Esta geracgio caracteriza-
se pela forte necessidade de pertenca, sendo considerada das mais imaginativas e criativas
(Southgate, 2017). Valoriza também a autenticidade e transparéncia (Tisseron, 2009). E o grupo
que consome mais contetdos digitais, ultrapassando mais de 10 horas por dia nas plataformas
digitais (Adobe Digital Insights Advertising Survey, 2018).

Esta geracao valoriza a comunicagdo das marcas nas redes sociais, nomeadamente a publicidade
online com a utilizacdo de celebridades tradicionais como com celebridades da internet ou
influenciadores (Southgate, 2017). Além disto, estes admitem ser mais influenciados e propensos
a fazer uma compra baseado na opiniao de uma celebridade ou amigo do que nas gerac6es mais

velhas (Djafarova e Bowes, 2021).

Este poder em torno das celebridades nesta geragao é notério, uma vez que 21% da Geracao Z e
15% dos millenials afirmam existir maior probabilidade de consumirem um produto online
endossado por celebridades. Isto acontece, por serem figuras de referéncia e com significados
culturais simbdlicos desejaveis expostos pelas marcas que representam (Carlson et al., 2020).
Podendo levar a adocao de um estilo de vida semelhante a partir de comportamentos de consumo

ligados a celebridade em questao, devido ao desejo de se ser como ela (McCracken, 1989).

1.6 Chanel e Louis Vuitton nas redes sociais
1.6.1 Chanel

A marca Chanel apesar de ter entrado nas redes sociais tarde, conta com mais de 59 milhoes de
seguidores, quase mais 5 milhoes de seguidores a mais da conta da Louis Vuitton, revelando-se
superior neste aspeto ao contrario das suas interagdes serem menores, existindo assim mais de 5
mil posts. Uma das caracteristicas que distingue a marca Chanel é a sua transmissao de
despreocupacio e certezas sobre o poder da sua marca, nao se preocupando com o aumento ou
diminuicido de vendas (Smith, 2021). No Instagram a Chanel publica posts frequentemente e
consistente tanto por imagens criativas dos produtos como videos com narrativas sobre a historia
da marca de forma emotiva, além de utilizarem simultaneamente celebridades e modelos
profissionais (Walter, 2022). A utilizacdo de influenciadores que refletem e representam os
mesmos valores que a marca, tornando-se assim num objetivo de aproximacao com o publico
mais jovem (Alonso, 2018). Apesar desta intencao a Chanel continua a afirmar que a experiéncia
da marca de forma fisica ndo se compara a digital e que isso que os diferencia, o aumento da
acessibilidade da marca para a sociedade nao é um objetivo da marca, mantendo a sua

exclusividade. Por esta razao é que a marca nao vende diretamente online, apenas nas suas lojas
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fisicas por querer apenas atrair um publico-alvo especifico e exclusividade. No Instagram, apesar
das suas publicacoes serem recorrentes, a Chanel nao interage com os seus seguidores
diretamente, neste caso, nao responde a comentarios nem partilha posts ou stories identificadas,
a sua grid é bastante visual e foca-se muito na fotografia dos produtos, emergindo uma ideia de
vitrine. Em 2018 a Chanel disponibilizou ao piblico a sua receita de vendas, expondo os 10 mil
milhoes de dblares realizados no ano anterior, posicionando-se ligeiramente abaixo da Lous
Vuitton no mercado. A sua abordagem mais tradicional e menos presente nas redes sociais
preserva o conceito de luxo da marca, utilizando apenas como comunicacao e ndo tanto para criar

comunidade ou vendas (Interino, 2020).

1.6.2 Louis Vuitton

A marca Louis Vuitton além de ser considerada das mais populares de moda de luxo, também é
das marcas mais seguidas no Instagram, tendo atualmente mais de 54 milhdes de seguidores e
quase 7 500 posts. Com o aparecimento dos millenials as marcas defrontaram-se com novas
necessidades entre o publico e quiseram satisfazé-las, nomeadamente a introducio das redes
sociais e o poder do meio digital entre os consumidores. Além da contratagdo de designers e
diretores mais criativos esta utilizou celebridades tais como Zendaya, Emma Chamberlaisn e Bilie
Eilish para representarem campanhas da mesma como estratégia de exclusividade e aproximacao
a jovens consumidores de luxo. A estratégia utilizada pela marca no mundo digital é focada na
partilha de eventos e exposicao de celebridades mais reconhecidas pelos jovens, que demonstram
alguma afinidade a este tipo de consumidor, por ser o piblico que a marca deseja alcancar. Um
destes exemplos aconteceu no ano de 2017 em que a conta do Instagram da Louis Vuitton expds
o desfile da marca em direto no Rio de Janeiro, disponibilizando acessibilidade para todos os
seguidores da marca visualizarem o desfile mesmo a distdncia, dando uma sensacao de
proximidade e consideracio pessoal do consumidor pela marca. A estratégia digital da marca
baseia-se muito no conceito de transpassar a experiéncia em loja para o mundo online, focando-
se nas necessidades digitais dos consumidores de luxo mais jovens. Esta adaptacio visa a
relacionar-se mais com os consumidores de mordo direto (DTC) de forma inovadora e interativa
mostrando o lifestyle da marca ao refletir a sua personalidade e posteriormente criar uma
comunidade e nao somente expor os seus produtos artesanais (G&Co, 2023). O sucesso do
marketing digital da Louis Vuitton é notério devido aos seus resultados apresentados
recentemente, como foi o caso da campanha da marca que utilizou o Cristiano Ronaldo e o Lionel
Messi numa tnica fotografia, atingindo um nimero maximo de gostos de sempre da historia do
Instagram. Além desta juncio de sucesso a Louis Vuitton ainda defende valores sustentaveis,
comprometendo-se com a producao ecoldgica, preservacio e longevidade dos produtos através
da sua reciclagem e reparacdo. Mais recentemente, a marca tem vindo a desenvolver novas
parcerias de trabalho, como foi o caso da colecdo da marca juntamente com o artista Hwang Dong-
Hyuk que criou pecas inspiradas na serie Squid Game, contribuindo para uma maior diversidade
e expansao cultural, além de representar o oriente e os seus possiveis consumidores locais,
desenvolvendo o sentido de comunidade mesmo a distancia através das redes sociais (Ekren,

2023).
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1.6.3 Chanel vs Louis Vuitton

H4 anos que tanto a marca Louis Vuitton como a Chanel estao presentes no quadro das marcas
mais valiosas do mundo, expondo o seu poder no mercado, nomeadamente de luxo e moda.
Ambas contém uma histéria prolongada e bastante marcante, designadas como marcas icénicas
e Unicas pelo o design classico, qualidade extrema e poder de exclusividade que desenvolveram e
carregam. Desde as suas fundacOes que ambas as marcas tiveram episédios e acontecimentos
histéricos e inovadores para a época que contribuiram para mudancas no mundo da moda, como
o aparecimento do “pronto a vestir” por Coco Chanel e a mala 2.55 que ainda hoje é um dos
simbolos lendarios da marca. A Chanel nasceu em 1910 enquanto a Louis Vuitton foi registada
como marca propria em 1854 com a criagdo de caixas de arrumacao personalizadas e mais tarde
bats que se destacavam pela sua resisténcia, leveza e impermeabilidade, em 1896 cria o seu
logotipo altamente reconhecivel. A partir das sua producoes e histéria é possivel afirmar que a
Chanel se define pela sua tradicionalidade e sofisticacao e a Louis Vuitton pela sua estética mais
moderna e adaptavel. E de notar que a Chanel utiliza materiais mais sensiveis ao estrago por
serem mais deliciados e macios e muitas das suas criacoes sao feitas com base no seu logotipo que
se encontra em primeira visao, destaca-se pela sua simplicidade, conforto e praticidade. A Louis
Vuitton distingue-se pelos seus materiais mais resistentes e artesanais, como o seu uso do
monograma que tanto o diferencia, além de terem mais oferta de produtos também existe uma
maior variedade e personalizacio nos designs, existindo pecas mais classicas como outras mais
ousadas, podendo agradar um publico mais amplo, mantendo a sua elegancia e durabilidade

(Dawsons, 2023).

59



Capitulo 2 | Metodologia

Neste estudo, o objetivo é compreender o impacto da presenca das celebridades nas marcas de
luxo nas redes sociais, especificamente para os seguidores da geracdo Y e Z. A escolha do tema é
justificada pelo papel crucial que as redes sociais desempenham no marketing digital
contemporaneo, especialmente no contexto das marcas de luxo, que buscam aumentar seu valor
e posicionamento no mercado. O Instagram, em particular, tem emergido como a plataforma mais

utilizada por essas marcas para se conectar com os consumidores.

Este capitulo tem como intuito de descrever os métodos e procedimentos utilizados durante a
investigacao e recolha de dados presente neste estudo. Simultaneamente, também sera relatada
a proposta de estudo apresentada, a problemética de investigacdo e a revisdo da literatura

utilizada de forma resumida e esclarecedora.

2.1 Método de Pesquisa

A pesquisa iniciou-se com uma revisao literaria sobre a evolugio das redes sociais no mercado de
moda de luxo. A analise incluiu dados sobre o crescimento do uso das redes sociais em Portugal
entre 2016 e 2023, destacando que a geracdo Y e Z sdo os grupos que mais tempo passam nessas
plataformas. Os dados revelaram que esses jovens sao o puablico-alvo das marcas de luxo, sendo

essencial para as marcas desenvolverem estratégias eficazes para interagir com eles.

Para explorar o impacto da presenca das celebridades nas marcas de luxo, foram escolhidas as
marcas Chanel e Louis Vuitton como estudos de caso. Estas marcas foram selecionadas por serem
altamente reconhecidas e valorizadas no mercado de luxo, ocupando as primeiras posi¢coes em

termos de seguidores no Instagram.

A metodologia adotada para este estudo foi uma pesquisa exploratoéria, que incluiu a aplicacao de
questionérios online para a recolha de dados quantitativos. O questionério foi desenvolvido
utilizando o Google Forms, um instrumento que facilita a criacdo, distribuicao e anélise dos
dados.

As perguntas elaboradas visaram avaliar a percecdo dos consumidores sobre a influéncia das
celebridades na decisao de compra. O questionario incluiu uma comparacao entre a apresentacao
de um produto de luxo isolado e a mesma apresentacao em colaboracdo com uma celebridade,

utilizando imagens do Instagram da marca Chanel.

Optou-se por uma metodologia intervencionista, utilizando questionarios online realizados
através do Google Forms como principal instrumento de recolha de dados. Esta abordagem foi
escolhida pela sua capacidade de proporcionar dados quantitativos que permitem explorar e
investigar o impacto da presenca de celebridades nas marcas de moda de luxo, especialmente nos

casos de estudo da Chanel e da Louis Vuitton, na decisao de compra dos consumidores das

60



geracoes Y e Z. A utilizacdo do Google Forms nao s6 facilita a criacdo e a distribuicio do
questionario, como também permite uma recolha de dados eficiente e acessivel, dada a alta

atividade das geracoes-alvo nas redes sociais.

A escolha desta abordagem justifica-se pela necessidade de compreender a dindmica entre as
marcas de luxo e os consumidores da geracdo Y e Z. Os questionarios online oferecem uma
perspetiva abrangente sobre como as celebridades influenciam a percecao e o comportamento de
compra deste pablico. Além disso, a pesquisa considerou a consciéncia dos jovens sobre questoes
de sustentabilidade, autenticidade e transparéncia, fatores cada vez mais valorizados por estes

consumidores.

A pesquisa focar-se-4 na comparagdo do impacto de produtos isolados versus produtos
promovidos em colaboracao com celebridades, utilizando publicac6es do Instagram das marcas
Chanel e Louis Vuitton como exemplos. A partir das respostas obtidas, serao realizadas analises
estatisticas utilizando o Google Forms para compreender a influéncia e o impacto da presenca de

celebridades nas decisoes de compra dos consumidores.

2.2 Objetivos Especificos e Questoes Secundarias

1. Identificar os principais fatores que influenciam a decisao de compra dos
consumidores das geracoes Y e Z nas redes sociais.
- Quais os principais fatores e motivadores que influenciam a decisdo de compra dos

consumidores das geracoes Y e Z nas redes sociais?

2. Analisar o impacto da presenca das celebridades nas campanhas de marcas de
luxo nas redes sociais influenciam a decisao de compra dos consumidores das
geracoesYeZ.

- Qual o impacto da utilizagao das celebridades nas campanhas de marcas de luxo nas redes sociais

na decisdo de compra dos consumidores das geracoes Y e Z?

3. Identificar e analisar os principais fatores que influenciam e motivam os
consumidores das geracoes Y e Z de seguir e interagir com as marcas de luxo nas
redes sociais.

- Quais os fatores que motivam os consumidores das geracoes Y e Z a seguirem e interagirem com

as marcas de luxo nas redes sociais?

4. Analisar os habitos e frequéncia de interacio dos consumidores Y e Z com as
marcas de luxo nas redes sociais, com foco especial na rede social Instagram.
- Qual o comportamento de interacao das geracoes Y e Z com as marcas de luxo nas redes sociais,

especialmente da rede social Instagram?
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5. Compreender se a apresentacio de produtos de luxo com e sem a presenca de
celebridade altera a percecao e a intencio de compra dos consumidores.
- Em que medida a utilizacdo de uma celebridade numa publicacao de uma marca de luxo nas

redes sociais aumenta a curiosidade e a intenc¢do de compra dos consumidores?

2.3 Estrutura do Questionario

Inicialmente foi elaborada uma estrutura prévia do questionario organizado por secoes conforme
os topicos expostos promovendo uma coeréncia, consisténcia e facilitismo durante a leitura e
compreensdo. Simultaneamente também permitiu existir um processo de organico, objetivo e

conciso para o preenchimento das respostas subsequentes.

Primeira Secao — Dados Sociodemograficos: Esta secao foca-se em obter informagoes dos
questionados tanto sobre caracteristicas demograficas como fatores sociais e econémicos de
modo a analisar e enquadrar os inquiridos entre “grupos” ao segmentar a populagio de forma
personalizada. Além disto, também tem como intuito de identificar e analisar padroes e

compreender o estado atual de forma realista e o impacto social.

Deste modo, foram apresentadas nesta secao questoes relacionadas como:

1. Idade (resposta livre curta)

1. Género/Sexo (Feminino/Masculino/Outro)

2. Ocupacio (Estudante/Trabalhador-Estudante/Trabalhador-Profissional
liberal/Desempregado/ Outro)

3. Nacionalidade (Portuguesa/Outra opc¢ao livre)
Rendimento médio mensal familiar (Menos de 500€ / 500€-1000€/
1000€-1500€ / 1500€-2000€ / 2000€-2500€ / 2500€-3000€ / Mais de
3000€)

Segunda Secio — Dados sobre as Redes Sociais (Instagram): Nesta secao procura-se
saber qual o impacto das redes sociais na vida diaria dos inquiridos e quais as plataformas que
mais utilizam de acordo com este ptblico-alvo. Deste modo é possivel conhecer o comportamento
de consumo das redes sociais, a influéncia que esta tem conforme o seu tempo de atividade, o tipo
de interac¢ao e comunicagdo preferencial, além de se descobrir potenciais tendéncias ou utilizagbes

mais especificas no consumo de moda online.

Desta forma, foram apresentadas as seguintes questdes para esta se¢éo:
5. Quais as redes sociais que mais utiliza no seu dia-a-dia? (Facebook /
Instagram / TikTok / LinkedIn / Twitter / outra opgao livre)
6. Quanto tempo em média passa nas redes sociais durante o dia? (menos
de1hora/1a2horas/3a5horas/5a7horas/7a9horas/9a10 horas / mais
de 10 horas)
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7.

Com que finalidade utiliza as redes sociais no seu dia-a-dia? (Laser e
entretenimento /Procura de informac¢do / Comunicacio / Trabalho/ Interacao

com as marcas,/ Outra opgao livre)

Terceira Secao — Dados sobre interacdao e consumo de Marcas de Luxo nas Redes

Socias: Na terceira secdo do questionério existe uma primeira e segunda parte em que existe o

objetivo de descobrir se existe ou qual o tipo de interagado dos inquiridos com as marcas de luxo

nas redes socias e posteriormente compreender os habitos e motivos de consumo.

Deste modo, foram apresentadas nesta secao questoes relacionadas como:

8.
9.

10.

11.

12.

13.

14.

Visualiza ou segue alguma marca de luxo nas redes sociais? (Sim / Nao)
Com que frequéncia visita o perfil ou interage com as marcas de luxo
nas redes sociais? (Raramente / Ocasionalmente / Frequentemente / Sempre)
Quais os fatores que o/a motivam a acompanhar as marcas de luxo
nas redes sociais? (Conhecer novidades e atividades das marcas /Procurar
informac0es sobre produtos e servicos das marcas/ Promocoes e sorteios das
marcas,/ Fornecimento de opinites e comentarios dos consumidores/ Adesao a
comunidade de fas da marca/ Comunicacao direta com a marca/ Meio de
compra/ Outra opcao livre)

Ja utilizou as redes sociais de uma marca de luxo como meio de
compra? (Sim/Nao)

Com que frequéncia compra um produto/artigo de uma marca de
luxo nas redes sociais?
(Raramente/Ocasionalmente/Frequentemente/Sempre)

Quais os fatores que o/a motivam a consumir um produto/artigo de
uma marca de luxo nas redes sociais? (Desempenho ou Funcionalidade do
produto/ Qualidade elevada do produto/ Inovacao do produto/Status Social da
marca/ Exclusividade do produto/ Design ou imagem do produto/ Presenca de
celebridades/Conexdo emocional com a marca/ Fidelidade com a marca/
Responsabilidade social ou sustentabilidade/Servico ou Experiéncia de compra
facilitada/ Narrativa ou comunicacio da marca / Prestigio ou reputacao da marca
/ Intemporalidade do produto/ Novidade do produto/ Personalidade ou valores
da marca / Tendéncia de moda do produto/ Outra opcao livre)

Quais os fatores que mais influenciam a sua decisao de compra das
marcas de luxo nas redes sociais? (Amigos/ Familia/ Conhecidos/

Celebridades/ Publicidade/ Influenciadores/ Outra opgéo livre)

Quarta Secao — Percecao do grau de Impacto da utilizacao das Celebridades: Nesta

secao foi fundamental perceber se existe um acompanhamento destas geragoes das celebridades
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nas redes sociais e qual o tipo de ligacao que existe além do impacto sobre a tomada de decisao

de compra de uma marca de luxo nas redes sociais.

Neste intuito foram realizadas estas questoes na secao niimero quatro:

15.

16.

17.

18.

19.
20.

21.

Ja procurou ou conheceu alguma marca de luxo pela utilizacido de
uma celebridade nas redes sociais? (Sim/Nao)

Ja procurou ou experimentou algum produto/artigo de uma marca
de luco utilizado ou mostrado por uma celebridade as redes sociais?
(Sim/N3o)

Ja sentiu vontade de comprar um produto/artigo de uma marca de
luxo utilizado ou mostrado por uma celebridade nas redes sociais?
(Sim/N3o)

Ja sentiu modificou a sua decisao de compra de um produto/artigo de
uma marca de luxo utilizado ou mostrado por uma celebridade nas
redes sociais? (Sim/Nao)

Se sim, qual o tipo de impacto? (Positivo/Negativo)

Qual a dimensao do impacto que sentiu?
(Pouco/Médio/Muito/Determinante)

Quais os fatores que identifica que mais podem influenciar a sua
decisao de compra pela utilizaciao de uma celebridade por uma marca
de luxo nas redes sociais? (Identificacdo pessoal ou profissional com a
celebridade/ Estilo de vida aspiracional da celebridade/ Confianca que a
celebridade transmite/ Autenticidade que a celebridade demonstra/
Reconhecimento ou notoriedade da celebridade/ Envolvimento da celebridade
em causas sociais/ Ser icone de estilo/ Admiracao pessoal ou profissional pela

celebridade/ Outra opcao livre)

Quinta Secio — Utilizacao de Celebridades como Fator de Compra (Dois Exemplos com

Dois Casos de Estudo): Nesta tiltima seccio dividida em duas partes, sao analisados os fatores de

compra de decisdo de uma marca de luxo comprada nas redes sociais a partir de dois exemplos

existentes da conta do Instagram da marca Chanel e Louis Vuitton (casos de estudo). Nestes dois

exemplos primeiramente sao expostas duas imagens de diferentes artigos (uma mais direcionada

para a mulher e outro para o homem) em que o inquirido deve selecionar o seu preferencial e

depois admitir se a utilizacao da celebridade modifica a sua motivagio de compra.

Neste sentido, para descobrir os fatores na segdo cinco, foram expostas as seguintes perguntas

para a marca Chanel com celebridades:

22,

Escolha uma das imagens do produto/artigo de luxo conforme a sua
preferéncia e intencio de compra. (Opcao 1- Perfume Bleau da Chanel/

Opcao 2- Pulseiras Coco Crush da Chanel/ Nenhum)
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23.

24.

25.

26.

27.

28.

29,

30.

De acordo com a sua escolha, qual a vontade que sente em consumir
ou adquirir o produto/artigo? (Nenhuma/ Pouca/Média/Muita/Extrema)
Quais os fatores que identifica como motivadores pela sua decisao de
compra deste produto/artigo nas redes sociais? (Desempenho ou
funcionalidade/ Qualidade elevada/ Inovagdo/ Status Social/ Exclusividade/
Design ou Imagem/ Conexado emocional com a marca/ Fidelidade com a marca/
Servico ou experiéncia de compra facilitada/ Narrativa ou comunica¢do da
marca/ Intemporalidade/ Novidade/ Tendéncia de moda/ Outra op¢ao livre)
Apos a visualizaciao destas imagens dos produtos/artigos expostos
anteriormente a serem utilizados por celebridades, considera que a
sua atencio ou curiosidade modificou? (Sim/ Nao)

Consegue reconhecer ou identificar alguma destas celebridades?
(Sim/ Nao)

Gosta ou segue o trabalho de alguma destas celebridades? (Sim/Nao)
Apos a visualizacio da imagem com a celebridade, qual a mudanca de
vontade que sente em consumir ou adquirir este produto/artigo? (Nao
mudou/ Aumentou completamente/ Aumentou muito/ Aumentou
moderadamente/ Aumentou ligeiramente/ Diminuiu ligeiramente/ Diminuiu
moderadamente/ Diminuiu muito/ Diminuiu completamente)

Qual destes fatores identifica como maior motivador pela sua
mudanca de intencio de compra? (Presenca de uma -celebridade/
Desempenho do produto ou artigo num corpo humano)

Considera que a presenca da celebridade o fez modificar ou
influenciar a sua decisio de compra em comparacio a sua auséncia?
(Sim/ Nao)

Para a marca Louis Vuitton, foram as expostas as seguintes questoes:

31.

32.

33-

34.

Escolha uma das imagens do produto/artigo de luxo conforme a sua
preferéncia e intencao de compra. (Opcao 1- Mala de Viagem Horizon da
Louis Vuitton/ Op¢ao 2- Mala Capucines da Louis Vuitton/ Nenhuma)

De acordo com a sua escolha, qual a vontade que sente em consumir
ou adquirir o produto/artigo? (Nenhuma/ Pouca/Média/Muita/Extrema)
Quais os fatores que identifica como motivadores pela sua decisao de
compra deste produto/artigo nas redes sociais? (Desempenho ou
funcionalidade/ Qualidade elevada/ Inovagado/ Status Social/ Exclusividade/
Design ou Imagem/ Conexdo emocional com a marca/ Fidelidade com a marca/
Servico ou experiéncia de compra facilitada/ Narrativa ou comunica¢do da
marca/ Intemporalidade/ Novidade/ Tendéncia de moda/ Outra op¢ao livre)
Apos a visualizaciao destas imagens dos produtos/artigos expostos
anteriormente a serem utilizados por celebridades, considera que a

sua atencio ou curiosidade modificou? (Sim/ Nao)
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35. Consegue reconhecer ou identificar alguma destas celebridades?
(Sim/ Nao)

36. Gosta ou segue o trabalho de alguma destas celebridades? (Sim/Nao)

37. Apos a visualizaciao da imagem com a celebridade, qual a mudanca de
vontade que sente em consumir ou adquirir este produto/artigo? (Nao
mudou/ Aumentou completamente/ Aumentou muito/ Aumentou
moderadamente/ Aumentou ligeiramente/ Diminuiu ligeiramente/ Diminuiu
moderadamente/ Diminuiu muito/ Diminuiu completamente)

38. Qual destes fatores identifica como maior motivador pela sua
mudanca de intencio de compra? (Presenca de uma celebridade/
Desempenho do produto ou artigo num corpo humano)

39. Considera que a presenca da celebridade o fez modificar ou
influenciar a sua decisio de compra em comparacio a sua auséncia?
(Sim/ Nao)

2.4 Dados e Resultados

A andlise dos dados permitira identificar padrées e tendéncias no comportamento de compra dos
consumidores, bem como avaliar a for¢a da influéncia das celebridades nas suas decisoes. A
escolha de uma metodologia intervencionista e a utilizacdo de questionarios online sao
justificadas pela necessidade de obter dados quantitativos que revelem as dindmicas de interacao
entre as marcas de luxo e os consumidores das geracoes Y e Z. Esta abordagem possibilita uma
analise aprofundada das transformacoes e comportamentos dos consumidores ao longo do

tempo, bem como das estratégias adotadas para atrair e manter a atencao desse publico.

Para a recolha de dados, foi utilizada a plataforma Google Forms, reconhecida pela sua facilidade
de utilizacao e acessibilidade. Esta ferramenta online ndo s6 permite a criacao de questionarios
de forma intuitiva, mas também oferece funcionalidades avancadas, como a geracao automatica
de graficos baseados nas respostas, a elaboragdo de percentagens e a producio de relatérios a
partir de célculos realizados diretamente. Desta forma, o Google Forms contribui para uma

analise eficiente e organizada dos dados recolhidos.

66



1. Idade

101 respostas

15

Capitulo 3 | Analise de Dados

3.1 Dados Sociodemograficos

A amostra do questionario é composta por 101 participantes, dentro das idades de 20 a 43 anos,
correspondendo assim a geragao Y e Z representados neste estudo. Esta amostra é principalmente
constituida por inquiridos pertencentes a Geracao Z (53,5%), nascidos entre 1997 até 2009 e com
idades entre os 15 e 0os 27 anos e a Geragdo Y (46,5%) nascidos entre 1981 até 1996 e que

completam idades entre os 28 e 43 anos.

Entre os individuos questionados, a maior percentagem de resposta pertence ao género feminino
(80,2%) ao género masculino (19,8%), existindo uma tendéncia consideravel. Destes, de acordo
com a sua ocupacio profissional, somente 68,3% se encontram a trabalhar, por outro lado a
trabalharem e a estudarem simultaneamente (27,7%). Os restantes individuos sao apenas
estudantes (3%) ou desempregados (1%). Estes resultados ja eram esperados, sendo que o pablico
referente neste estudo é maioritariamente jovem, que se encontram em inicio/meio de carreira
ou inicio/fim de estudos. Nao existem reformados, uma vez que o intervalo de idades
apresentados nio correspondem previsivelmente a esta fase geralmente associada ao fim da vida

profissional.

Em relac¢ao a nacionalidade dos inquiridos, prevalece de forma quase totalitaria a nacionalidade
portuguesa (98%) e de porcao minima a brasileira (1%) e a italiana (1%).
Relativamente ao rendimento médio mensal liquido familiar, pedido na amostra de forma nao
obrigatoria, o resultado foi mais equilibrado e variado de acordo com as 99 respostas.
Isto é, com similaridade percentual, 22,2% dos inquiridos admitiram receber entre 1000€ a
1500€ por més pertencentes a classe média baixa. Num ndamero ligeiramente inferior de
percentagem com 17,2% encontram-se os individuos de classe baixa com rendimento entre 500€
a 1000€ por més. De forma igualitaria em votos encontram-se os rendimentos entre 1500€ a
2000€ e os de 2000€ a 2500€ pertencentes a classe média e posteriormente a alta (15,2%) e os
rendimentos superiores a 3000€ por més, também com a mesma percentagem de resultados, a
classe alta. Por tltimo, com menor percentagem estao os inquiridos pertencentes a classe média
com rendimentos entre 2500€ a 3000€ (13,1%) e com votos bastante inferiores sao os de classe
muito baixa com menos de 500€ (2%).

2. Género/Sexo

101 respostas

@ Feminino
@ Masculino
Outro

2 (2%)2 (2%)
%)

22 24 26 28 30 32 34 42
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3. Ocupagédo

101 respostas

@ Estudante

@ Trabalhador/Estudante
Trabalhador/Profissional liberal

@ Desempregado

)

5. Rendimento médio mensal familiar
99 respostas

4. Nacionalidade
101 respostas

@ Portuguesa
@ Brasileira
ltaliana

Grafico 3, 4 5, 6 e 7 — Dados percentuais das respostas dos participantes referentes a idade,

género/sexo, ocupacgio, nacionalidade e rendimento médio mensal/familiar.

3.2 Dados sobre as Redes Sociais (Instagram)

De acordo com a questao relacionada sobre os habitos de utilizacdo nas redes sociais, foram
verificadas diversas respostas pelos inquiridos. Comegando pela plataforma assinalada com
maior frequéncia foi o Instagram (98%), depois com bastante menor percentagem foi o TikTok
(32,7%) e de seguida o LinkedIn (30,7%). Em terceiro lugar de preferéncia foi o Facebook (25,7%)
e o Twitter (8,9%). Os propostos com menos votagdo foram o YouTube (3%) WhatsApp (2%)
Reddit (2%), Pinterest (1%) e Tumblr (1%). Maior parte dos inquiridos admitem ocupar entre 3 a
5 horas nas redes sociais diariamente (56,4%), alguns entre 1 a 2 horas (34,7%) e a minoria menos

de 1 hora (5%) e de 5 a 7 horas (4%).

Sobre os motivos de utilizacao das redes sociais no dia-a-dia dos inquiridos, estes reconhecem
procurar com maior frequéncia contetidos que proporcionam laser e entretenimento (94,1%),
conhecimento a partir de informacao (62,4%), meio de comunicacao (45,5%), ferramenta de
trabalho (38,6%) e por fim, com recurso de interacdo com marcas (9,9%).

Em relagao a adesao de seguimento de perfis ou visualizacao de contetidos de marcas de luxo nas
redes sociais, os inquiridos demonstraram pouco interesse, afirmando maioritariamente que nao
apresentam interesse em seguir marcas de luxo nas redes sociais (57,4%) em comparacao aos que
revelam ter (42,6%). Este resultado acaba por transmitir que ao contrario das expectativas criadas
tendo em conta o aumento de adesdo dos jovens pelas redes sociais as marcas de luxo, revelam

ainda nao ser de forma significativa no ano de 2024.
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6. Quais sdo as redes sociais que mais utiliza no seu dia-a-dia?
101 respostas
7. Quanto tempo em média passa nas redes sociais durante o dia?

Facebook 26 (25,7%) 101 respostas
Instagram 99 (98%)
Tiktok 33 (32,7%) n
LinkedIn 31(30,7%) @ Menos de 1 hora
Twitter 9 (8,9%) 56,4 @® 1-2horas
Reddit | WhatsApp 1(1%) ® 3-5horas
@ 5-7 horas

Wpp i1 (1%)
YouTube

Reddit
Pinterest
Youtube

tumblr

2 (2%)

@ 7-9horas
1 (1%)
1 (1%)

‘ ® 9- 10 horas
@ Mais de 10 horas
0 20 40 60 80 100

1(1%)
1(1%)

9. Visualiza ou segue alguma marca de luxo nas redes sociais?

8. Com que finalidade utiliza as redes sociais no seu dia-a-dia? 101 respostas

101 respostas
95 (94,1%) : z];n
0
63 (62,4%)
46 (45,5%)
39 (38,6%)

0 20 40 60 80 100 42,6%

Lazer e entretenimento

Procura de informagéo

Comunicagio

Trabalho

Interago com marcas 10 (9,9%)

Grafico 8, 9, 10 e 11— Dados percentuais das respostas dos participantes referentes as preferéncias,

tempo de utilizacao, finalidade e acompanhamento das marcas de luxo nas redes sociais.

3.3 Dados sobre interacio e consumo de Marcas de Luxo nas Redes
Sociais

Na décima pergunta, dentro do tema das marcas de luxo nas redes sociais foi procurado perceber
o tipo de interagdo que estes tém com os utilizadores e como estes avaliam conforme as suas
preferéncias. Assim sendo, de acordo com esta intencdo os 43 inquiridos que afirmaram
acompanhar alguma marca de luxo nas redes sociais foram questionados o nivel de frequéncia de
visita ao perfil ou interagdo. As respostas demonstraram mais significincia entre raramente
(41,9%) e ocasionalmente (39,5%) e menos em frequentemente (18,6%), excluindo a resposta

sempre como uma possibilidade devido a sua exclusao (0%).
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10. Com que frequéncia visita o perfil ou interage com as marcas de luxo nas redes sociais?
43 respostas

@ Raramente

@ Ocasionalmente
Frequentemente

@ Sempre

Grafico 12— Dados percentuais das respostas dos participantes referentes a frequéncia de visita ou

interacao ao perfil das marcas de luxo nas redes sociais

Com o objetivo de entender os motivos pelos quais os consumidores de luxo acompanham as
marcas deste ramo nas redes sociais foram expostas algumas opc6es de fatores como resposta. A
maioria dos inquiridos admitem ter este comportamento de interesse para estarem a par de
novidades e atividades das marcas (83,7%). Em contraste, com nimeros bastante inferiores, 16
pessoas indicaram seguir as marcas para obterem informacOes sobre possiveis promocoes e
sorteios das marcas (41,9%) enquanto outros seguem para se informarem sobre produtos e
servicos da marca (37,4%). Apenas 6 pessoas afirmaram utilizar como meio de compra (14%),
outras para pertencerem a comunidade de fas da marca (11,6%), para ter acesso opinides e
comentarios de outros consumidores (9,3%) e por fim, para se comunicarem diretamente com a

marca (4,7%).

11. Quais os fatores que o/a motivam a acompanhar as marcas de luxo nas redes sociais?
43 respostas

Conhecer novidades e atividad... 36 (83,7%)

Procurar informagées sobre pr... 16 (37,2%)

Promogdes e sorteios das mar... 18 (41,9%)
Fornecimento de opinides e co...
Adesao a comunidade de fas d...

Comunicagéo direta com a mar...

Meio de compra

Grafico 13— Dados percentuais das respostas dos participantes referentes aos motivos que os facam

acompanhar as redes sociais das marcas de luxo
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Apb6s serem questionados de forma mais explicita se os inquiridos utilizavam as redes sociais
como meio de compra, a grande maioria respondeu negativamente (81,4%) e somente poucos
afirmaram terem sido consumidores de luxo por meio digital (18,6%). Estes resultados de amostra
demonstram que poucas pessoas utilizam as redes sociais como canal de compra, contradizendo
assim a hipétese inicial de que os consumidores utilizam as redes sociais como meio de compra

de marcas de luxo.

12. J4 utilizou as redes sociais de uma marca de luxo como meio de compra?
43 respostas

® Sim
® Nao

81,4%

Grafico 14— Dados percentuais das respostas dos participantes referentes a utilizacao das redes sociais

como meio de compra de produtos de luxo

Para perceber detalhadamente o consumo de luxo nos meios digitais, foi questionado aos 8
inquiridos que afirmaram ja ter consumido marcas de luxo nas redes sociais o nivel de
frequéncia. Os resultados dessa amostra revelam que a maioria adquire produtos de luxo nas
redes sociais raramente (75%) e uma pequena minoria mencionou fazer ocasionalmente (25%).
Notando que conforme os resultados, tanto a opcao de consumir de forma frequente como sempre
nao foram selecionados pelos participantes como indicadores de resposta. Isto sugere que o
consumo de marcas de luxo nas redes sociais ndo é uma pratica muito comum entre os jovens

pertencentes a esta geracao.

13. Com que frequéncia compra um produto/artigo de uma marca de luxo nas redes sociais?
8 respostas

@ Raramente

@ Ocasionalmente
) Frequentemente

@ Sempre

Grafico 15— Dados percentuais das respostas dos participantes referentes a frequéncia de utilizacao das

redes sociais como meio de compra de produtos de luxo
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No seguimento da investigacao e de modo a responder aos motivos que levam os consumidores a
adquirirem produtos de luxo através das redes sociais das proprias marcas, foram expostos como
opcoes de respostas diversos fatores relevantes. De acordo com os resultados, os inquiridos
destacaram de forma bastante distinta a importancia da qualidade elevada do produto (75%). Em
seguida, por metade dos participantes, o facto do produto ser considerado tendéncia de moda
(50%) e posteriormente tanto o design/imagem do produto como a intemporalidade do produto
foram fatores valorizados de forma igualitaria (37,5).

Outros fatores como desempenho/funcionalidade do produto, inovacao do produto, status social
da marca, exclusividade do produto e a personalidade/valores da marca foram mencionados com
0 mesmo peso numeérico (25%). Por fim, tanto a presenca de celebridades, a conexdo emocional
com a marca, a responsabilidade social ou sustentabilidade, o servigo/experiéncia de compra
facilitada, o prestigio/reputacdo da marca como o produto ser novidade foram caracteristicas
apontadas com menor significancia (12,5%). De forma notéavel os fatores de fidelidade com a
marca e a utilizacdo da narrativa/comunicacdo da marca nao foram considerados por nenhum
inquirido (0%). Estes resultados indicam que estes wltimos fatores ndo assinalados nao
prevalecem na escolha de consumo de produtos de luxo desta geracao, revelando que esta geracao
se preocupa mais com caracteristicas fisicas e aspetos tangiveis do produto, independentemente
da ligacao ou relacdo emocional que tenha com a marca ou possa criar. Isto demonstra que os

fatores fisicos do produto prevalecem aos fatores emocionais criados pela marca.

14. Quais os fatores que o/a motivam a consumir um produto/artigo de uma marca de luxo nas
redes sociais?

8 respostas
Desempenho/Funcionalidad... 2 (25%)
Qualidade elevada do produto
Inovagéo do produto
Status Social da marca
Exclusividade do produto
Design/Imagem do produto
Presenga de celebridades
Conex&o emocional com a...
Fidelidade com a marca
Responsabilidade social ou...
Servigo/Experiéncia de com...
Narrativa/Comunicagéo da...
Prestigio/Reputagdo da marca
Intemporalidade do produto
Novidade do produto
Personalidade/valores da m...
Tendéncia de moda do produto

6 (75%)

2 (25%)
2 (25%)
2 (25%)
3 (37,5%)
1 (12,5%)
1(12,5%)

0(0%)

1(12,5%)
1(12,5%)

0 (0%)

1(12,5%)
3(37,5%)
1(12,5%)

2 (25%)
4 (50%)

Grafico 16— Dados percentuais das respostas dos participantes referentes aos fatores que motivam os

consumidores a comprar um produto de luxo nas redes sociais
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Na décima quinta questdo, no seguimento deste tema e com a finalidade de se perceber quem
influencia a mente dos consumidores a adquirirem produtos de luxo nas redes sociais, contatou-
se que a maioria tende a se sentir persuadida pela opiniao dos influenciadores (62,5%), de seguida
pelas celebridades (50%), posteriormente com a equivalente quantidade de respostas é
considerado o feedback dos amigos, conhecidos e da publicidade (37,5%) e por dltimo a opiniao
da familia é a que traduz menos impacto (12,5%).

De acordo com estes resultados obtidos é evidente o impacto significativo por pessoas que se
encontram fisicamente distantes e afastadas dos entrevistados presencialmente, mas bastante
proximos digitalmente, concedendo uma sensagao de confianca. Este laco gera lealdade para os
consumidores através do feedback e opinido fornecida frequentemente tanto pelos
influenciadores como pelas celebridades sobre produtos de luxo existentes no mercado, capazes
de influenciar e até mesmo alterar decisoes de compra do interessado/consumidor. De forma
contréaria, ou seja, com menos relevancia e valorizacao estao as recomendacgoes provenientes de
familiares, que apesar da conex@o emocional e biologica, ndo transmitem tanta credibilidade e

aspiracao.

15. Quais os fatores que mais influenciam a sua decisdo de compra das marcas de luxo nas redes
sociais?
8 respostas

Amigos 3 (37,5%)

Familia 1(12,5%)
Conhecidos 3(37,5%)
Celebridades 4 (50%)
Publicidade 3(37,5%)

Influenciadores 5(62,5%)

Grafico 17— Dados percentuais das respostas dos participantes referentes a figura influenciadora na

decisao de compra de um produto de luxo para os consumidores nas redes sociais

3.4 Percecao do grau de Impacto da utilizacao das
Celebridades

Seguindo esta linha de pensamento e visando abordar o efeito das celebridades na escolha de
marcas de luxo por parte desta geracdo, perguntou-se aos participantes se eles ja haviam
descoberto ou se interessado por alguma marca de luxo devido a influéncia de uma celebridade
nas plataformas digitais. Os resultados revelaram-se positivos, sendo que a maioria respondeu

afirmativamente (90,7%), em oposi¢ao a minoria que respondeu negativamente (9,3%)."
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16. Ja procurou ou conheceu alguma marca de luxo pela utilizag@o de uma celebridade nas redes
sociais?
43 respostas

® Sim
® Nao

)

Grafico 18— Dados percentuais das respostas dos participantes referentes ao seu conhecimento de marcas
de luxo através de celebridades nas redes sociais

De seguida, foi questionado aos inquiridos se ja haviam procurado ou experimentado algum
produto de luxo que tenho sido exibido ou divulgado por uma celebridade nas redes sociais. Os
resultados revelaram uma maioria, embora menos marcante em comparac¢ao a questao anterior,
respondendo afirmativamente, com uma percentagem de 67,4%, enquanto 32,6% responderam

negativamente.

17. Ja procurou ou experimentou algum produto/artigo de uma marca de luxo utilizado ou

mostrado por uma celebridade nas redes sociais?
43 respostas

® Sim
@ Nao

Grafico 19— Dados percentuais das respostas dos participantes referentes a vontade de procurar um
produto de luxo através de celebridades nas redes sociais

Na etapa seguinte, ao questionar os participantes se ja tinham experienciado desejo de comprar
um produto ou artigo de luxo apresentado por uma celebridade nas redes sociais, os resultados
foram incisivos. A maioria significativa respondeu positivamente, representando 93% das

respostas, enquanto apenas 7% indicaram nao ter sentido esse impulso.
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18. J& sentiu vontade de comprar um produto/artigo de uma marca de luxo utilizado ou mostrado

por uma celebridade nas redes sociais?
43 respostas

® Sim
® Nio

_

Grafico 20— Dados percentuais das respostas dos participantes referentes a vontade de comprar um
produto de luxo através de celebridades nas redes sociais

Para concluir esta anélise inicial sobre o envolvimento das celebridades nas redes sociais, foi
explorada a hipbtese da decisdo de compra de produtos de luxo podera ser influenciada pela
participacao destas figuras. Os resultados revelaram uma divisdo quase equitativa, com uma
margem estreita entre as respostas negativas (51,2%) e positivas (48,8%). Em seguida, foi
investigado o tipo de impacto das celebridades nos casos experienciados de influéncia,
questionando os participantes como tendo uma influéncia positiva ou negativa. A grande maioria
relatou uma influéncia positiva (90,5%), enquanto uma minoria mencionou uma influéncia

negativa (9,5%).

19. Ja modificou a sua decisdo de compra de um produto/artigo de uma marca de luxo utilizado ou
mostrado por uma celebridade nas redes sociais?
43 respostas

20. Se sim, qual foi o tipo de impacto?
21 respostas

@ Positivo

@ sim @ Negativo

48,8%

Grafico 21 e 22— Dados percentuais das respostas dos participantes referentes a existéncia de qualquer
mudanca de vontade de comprar um produto de luxo através de celebridades nas redes sociais e qual o tipo

de mudanca

Para uma compreensao mais aprofundada do tipo de influéncia, foi averiguado o nivel dessa
influéncia. A maioria dos participantes indicou uma influéncia de magnitude média (61,9%),
seguida por uma parcela significativa que mencionou uma influéncia muito forte (23,8%),

enquanto uma minoria relatou uma influéncia leve (14,3%).
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21. Qual a dimensao do impacto que sentiu?
21 respostas

@ Pouco
@ Médio
Muito
@ Determinante

Grafico 23— Dados percentuais das respostas dos participantes referentes a existéncia da dimensao do
impacto sentido referente a mudanca de decisao de compra de um produto de luxo através de celebridades

nas redes sociais

Com o intuito de investigar a relacdo e o impacto dos consumidores com a presenca de
celebridades nas redes sociais, foram analisadas respostas com base em diversos motivos e
fatores. Os resultados mostram que tanto a identificacdo pessoal/profissional com a celebridade
quanto a autenticidade demonstrada pela mesma (66,7%) foram os dois fatores mais destacados.
Em seguida, a confianca transmitida pela celebridade e a admiracio pessoal/profissional pela
mesma foram considerados como o segundo fator mais relevante (42,9%), seguido pelo estilo de
vida aspiracional da celebridade (33,3%). Logo depois, surge em menor significincia a
consideracao da celebridade como um icone de estilo (28,6%), o reconhecimento/notoriedade da

celebridade (14,3%) e, por tltimo, o engajamento da celebridade em causas sociais (9,5%).

22. Quais os fatores que identifica que mais podem influenciar a sua decisdo de compra pela

utilizagé@o de uma celebridade por uma marca de luxo nas redes sociais?
21 respostas

Identificagéo pessoal/profission... 14 (66,7%)

Estilo de vida aspiracional da c... 7 (33,3%)

Confianga que a celebridade fr... 9 (42,9%)

Autenticidade que a celebridad... 14 (66,7%)
Reconhecimento/notoriedade d...

Envolvimento da celebridade e...

2(9,5%)

Ser um icone de estilo 6 (28,6%)

Admiragao pessoal/profissional... 9 (42,9%)

0 5 10 15

Grafico 24— Dados percentuais das respostas dos participantes referentes aos fatores que este considera

influenciadores da decisdo de compra de um produto de luxo nas redes sociais

3.5 Utilizacao de Celebridades como Fator de Compra (ex:
Chanel)

Apbs a pergunta anterior, os participantes foram solicitados a escolher um dos exemplos de
imagem apresentados, levando em consideracdo o produto exposto que mais gostariam de
comprar ou que mais despertava seu interesse. Esta questdao teve como objetivo entender as

preferéncias e serviu como forma de testar a influéncia real das celebridades na decisdo de
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compra. No caso da marca Chanel, a maioria das respostas optou pela Opcao 1, correspondente
ao Perfume Bleu da Chanel (62,8%), com uma diferenca significativa em relacao a Opcao 2, que
apresentava as Pulseiras Coco Crush da Chanel, com um resultado igual a preferéncia de nenhum
dos produtos (18,6%).

23. Escolha uma das imagens do produto/artigo de luxo conforme a sua preferéncia e intengéo de
compra

Ocultar opgoes A

Opgéo 1 - Perfume Bleu da Chanel

Nenhum

23. Escolha uma das imagens do produto/artigo de luxo conforme a sua preferéncia e intengéo de
compra
43 respostas

@ Opgao 1 - Perfume Bleu da Chanel

18,6% @ Opgéo 2 - Pulseiras Coco Crush da
Chanel

Nenhum

62,8%

Grafico 25 e 26— Amostra das opcoes de escolha de dois artigos da marca de luxo da Chanel e

posteriormente os dados percentuais das respostas dos participantes referentes a sua escolha
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Com a finalidade de explorar mais profundamente o impacto que a presenca de celebridades
exerce sobre as marcas de luxo nas redes sociais, foi apresentado inicialmente um exemplo visual
do produto exposto num cenario basico, apenas com um fundo de cor sélida sem quaisquer
elementos adicionados, conforme descrito anteriormente. Na questao seguinte foi demonstrado
o mesmo produto, mas com a presenca de uma celebridade, permitindo analisar e comparar o
nivel de impacto com base nas respostas dos entrevistados. Desse modo, os participantes foram
questionados sobre as suas reagoes ao ver o produto sem a presenca da celebridade e se sentiram
vontade de consumi-lo. As respostas revelaram um equilibrio notavel: a maioria dos entrevistados
relatou sentir uma vontade moderada (41,9%), seguida por uma taxa ligeiramente menor de
pouca vontade (27,9%) e ainda menos de nenhuma vontade (18,6%). Uma minoria relatou ter
sentido uma forte vontade (9,3%), enquanto apenas um entrevistado, dos 43 no total, mencionou

ter tido uma extrema vontade (2,3%).

24. De acordo com a sua escolha, qual a vontade que sente em consumir ou adquirir o

produto/artigo?
43 respostas

@ Nenhuma

® Pouca
Média

@ Muita

@ Extrema

Grafico 27— Dados percentuais das respostas dos participantes referentes a dimensao da vontade que

este sente de consumir o produto de luxo escolhido anteriormente

Em rela¢io aos motivos que levam as pessoas a consumir produtos de luxo nas redes sociais, os
entrevistados indicaram a alta qualidade do produto como o fator predominante (82,9%). Logo
apos, o design e a imagem do produto foram mencionadas por uma parcela significativa dos
entrevistados (62,9%). Com percentagem numérica equivalente, tanto a exclusividade quanto a
intemporalidade do produto foram consideradas fatores relevantes (37,1%). Outros aspetos
mencionados incluiram o desempenho ou funcionalidade do produto (28,6%), a fidelidade a
marca juntamente com o prestigio ou reputacao da marca (25,7%), seguidos pela inovacao
(17,1%). Logo depois, foram mencionados o status social, a narrativa ou comunicacao da marca,
a conexao emocional com a marca e a tendéncia de moda do produto (14,3%). A novidade do
produto foi citada por uma parcela menor dos entrevistados (11,4%), e por fim, o servico ou
experiéncia de compra facilitada foi mencionado por uma minoria (5,7%). Esses resultados
revelam que, para os entrevistados, a qualidade elevada e aimagem do produto sao caracteristicas

valorizadas e predominantes.
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25. Quais os fatores que identifica como motivadores pela sua intengdo de compra deste

produto/artigo nas redes sociais?
35 respostas

10 (28,6%)

Desempenho/Funcionalidade
Qualidade elevada 29 (82,9%)
Inovagao
Status Social
Exclusividade
Design/Imagem
Conexao emocional com a...
Fidelidade com a marca
Servigo/Experiéncia de com...
Narrativa/Comunicagéo da...
Prestigio/Reputagao da marca
Intemporalidade
Novidade
Tendéncia de moda

6(17,1%)
5 (14,3%)

13 (37,1%)
22 (62,9%)

)

2 (5,7%)
5 (14,3%)

9 (25,7%)

13 (37,1%)
4 (11,4%)

5 (14,3%)

0 10 20 30

Grafico 28— Dados percentuais das respostas dos participantes referentes aos fatores identificados como

motivadores de decisdo de compra de produtos de luxo nas redes sociais

Para finalizar e esclarecer este conceito, foi questionado aos inquiridos se estes sentiram alguma
reacao diferente ao verem os mesmos produtos anteriormente, mas no corpo de uma celebridade.

As respostas foram predominantemente negativas (58,1%), com uma minoria respondendo

afirmativamente (41,9%).

26. Ap6s a visualizagdo destas imagens dos produtos/artigos expostos anteriormente a serem

26. Apds a visualizagdo destas imagens dos produtos/artigos expostos anteriormente a serem
utilizados por celebridades, considera que a sua atengéo ou curiosidade modificou?

utilizados por celebridades, considera que a sua ateng&o ou curiosidade modificou?
Ocultar opgdes A 43 respostas

@ sim
@ Nio

41,9%

Grafico 29 e 30— Amostra das opcoes de escolha de dois artigos da marca de luxo da Chanel com
celebridades e posteriormente os dados percentuais das respostas dos participantes referentes a sua

mudanca de vontade de consumir o seu produto de luxo escolhido

Na vigésima sétima questao é questionado ao inquirido se consegue reconhecer ou identificar

uma das celebridades expostas, ao que é respondido de forma determinada sim (60,5%) e nao

(39,5%).
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27. Consegue reconhecer ou identificar alguma destas celebridades?
43 respostas

® Sim
® Nio

Grafico 31— Dados percentuais das respostas dos participantes referentes a identificacdo/reconhecimento

das celebridades apresentadas anteriormente

Estes resultados levam nos para a questao a seguir que se relaciona se o inquirido gosta ou segue
o trabalho de alguma das celebridades expostas anteriormente, ao qual responderam claramente

que nao (65,1%) e sim (34,9%).

28. Gosta ou segue o trabalho de alguma destas celebridades?

43 respostas
® Sim
® Nzo
34,9%

Grafico 32— Dados percentuais das respostas dos participantes referentes ao conhecimento ou

seguimento de alguma das celebridades apresentadas

No seguimento deste raciocinio e de acordo com as respostas anteriores, existe a intengao de
perceber qual o tipo de mudanca de vontade o inquirido sentiu ao ter respondido anteriormente
de forma positiva ter sentido vontade de consumir ou adquirir o produto. Existiu uma maioria
significativa sobre o nao ter existido mudanca nenhuma (74,4%), ao contrario da resposta de ter
aumentado moderadamente (11,6%), de seguida ao ter aumentado ligeiramente (9,3%) e o ter

aumentado muito (4,7%).



29. Apés a visualizagdo da imagem com a celebridade, qual a mudancga de vontade que sente em

consumir ou adquirir este produto/artigo?
43 respostas

@ N3o mudou

@ Aumentou completamente
@ Aumentou muito

@ Aumentou moderadamente
@ Aumentou ligeiramente

@ Diminuiu ligeiramente

@ Diminuiu moderadamente
74,4% @ Diminuiu muito

@ Diminuiu completamente

Grafico 33— Dados percentuais das respostas dos participantes referentes a identificagdo de mudanca de

vontade de consumo o produto de luxo escolhido

Conforme a resposta anterior, é questionado ao inquirido se o fator que identifica como maior
motivador pela sua mudanca de intencdo de compra é devido a duas situacoes. Neste caso foram
projetadas duas op¢oes apenas com o intuito de clarificar o impacto das celebridades e a0 mesmo
tempo confrontar o inquirido com esta realidade. Desta forma existiu um equilibrio de respostas,
demonstrando uma inclinacao maior ao facto do desempenho do produto/artigo estar no corpo
humano ser a razao principal (54,5%) e posteriormente com um pouco menos de forca a presenca

efetiva de uma celebridade (45,5%).

30. Qual destes fatores identifica como maior motivador pela sua mudanga de inteng@o de compra?

11 respostas

@ Presenca de uma celebridade

@ Desempenho do produto/artigo num
corpo humano

Grafico 34— Dados percentuais das respostas dos participantes referentes aos fatores identificados como

motivadores de mudanca de decisao de compra

Para despistar esta questdo e esta hipétese principal do estudo, foi questionado de forma
repetitiva propositadamente se o inquirido considerava a presenca da celebridade a razao que o
fez modificar ou influenciar a sua decisdo de compra em comparacao a sua auséncia. Ao contrario
do que foi respondido maioritariamente anteriormente, em que os inquiridos demonstraram nao

pesar muito o facto de a presenca da celebridade ter sido um elemento motivador de intencao de
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compra, aqui ja é respondido o oposto. Os inquiridos demonstram considerar que a presenca da
celebridade foi um fator que o influenciou na hora de compra (90,9%) ao contrario da sua

auséncia (9,1%).

31. Considera que a presenga da celebridade o fez modificar ou influenciar a sua decisédo de

compra em comparagao a sua auséncia?
11 respostas

® Sim
® Nao

)

90,9%

Grafico 35— Dados percentuais das respostas dos participantes referentes a celebridade ser um fator

influenciador na decisdo de compra de um produto de luxo

3.6 Utilizacao de Celebridades como Fator de Compra (ex:

Louis Vuitton)

De seguida, foi apresentado outro exemplo com duas imagens distintas em que apareciam apenas
o produto em destaque, neste caso sdo apresentadas 2 malas da marca Louis Vuitton, como caso
de estudo. Nesta questao existiu uma preferéncia maioritaria entre as duas op¢oes dos produtos
com pouca variagao de percentagem da Opcao 2 — Mala Capucines da Louis Vuitton (48,8%) e
com resultados semelhantes da Opc¢do 1 — Mala de Viagem Horizon da marca Louis Vuitton
(41,9%) e com uma grande discrepancia a Opcido 3 - nenhuma preferéncia pelas opgoes

apresentadas (9,3%).

32. Escolha uma das imagens do produto/artigo de luxo conforme a sua preferéncia e intengéo de
compra

Ocultar opgoes A
32. Escolha uma das imagens do produto/artigo de luxo conforme a sua preferéncia e intengao de

Opgéo 1 - Mala de Viagem Horizon da Louis Vuitton compra
— 43 respostas

@ Opgio 1 - Mala de Viagem Horizon da
Louis Vuitton
48,8% @ Opgio 2 - Mala Capucines da Louis
Vuitton
® Nenhum

Nenhum

Grafico 36 e 37— Amostra das opgoes de escolha de dois artigos da marca de luxo da Louis Vuitton e

posteriormente os dados percentuais das respostas dos participantes referentes a sua escolha
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Com o ambito de seguir este pensamento e descobrir qual o impacto das celebridades, foi
introduzida a questao ao leitor/inquirido se este sentiria alguma vontade de consumir ou adquirir
o produto ou o artigo que tinha escolhido anteriormente. De acordo com os niveis assinalados, a
resposta maioritaria foi muita vontade (53,5%), em seguida pouca vontade com menor
percentagem (23,3%) e ainda com menor forca nenhuma vontade (18,6%) e completamente ou

maxima vontade (4,7%).

33. De acordo com a sua escolha, qual a vontade que sente em consumir ou adquirir o

produto/artigo?
43 respostas

@ Nenhuma
® Pouca
Muita
@ Completamente

Grafico 38— Dados percentuais das respostas dos participantes referentes a dimensao da vontade que

este sente de consumir o produto de luxo escolhido anteriormente

Sobre os fatores que os inquiridos consideram como motivadores das suas intenges de compra
sobre o produto/artigo assinalado nas redes sociais, estes responderam maioritariamente devido
a qualidade elevada do produto (80%), posteriormente tanto o design/imagem como a
intemporalidade do produto (51,4%), depois o desempenho/funcionalidade do produto (42,9%),
de seguida a exclusividade (40%), ap6s o facto de considerar ser uma tendéncia de moda (31,4%),
depois o prestigio/ reputacdo da marca (28,6%), status social (17,1%), conexao emocional com a
marca (11,4%), inovagao do produto (8,6%), novidade do produto (5,7%) e por fim com resultados
igualitarios o servico/experiéncia de compra facilitada (2.9%) e a narrativa/comunicacao da

marca (2,9%).

34. Quais os fatores que identifica como motivadores pela sua intengdo de compra deste

produto/artigo nas redes sociais?
35 respostas

Desempenho/Funcionalidade
Qualidade elevada

Inovagao

Status Social

Exclusividade

Design/Imagem

Conexao emocional com a...
Fidelidade com a marca
Servigo/Experiéncia de com...
Narrativa/Comunicagéo da...
Prestigio/Reputagdo da marca
Intemporalidade

Novidade

Tendéncia de moda

15 (42,9%)

28 (80%)

3(8,6%)
6 (17,1%)

14 (40%)
18 (51,4%)

4 (11,4%)
3 (8,6%)

1(2,9%)
1(2,9%)

10 (28,6%)

18 (51,4%)

11 (31,4%)

Grafico 39— Dados percentuais das respostas dos participantes referentes aos fatores identificados como

motivadores de decisdo de compra de produtos de luxo nas redes sociais
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De seguida foi posta a questdo aos inquiridos “apés a visualizacdo destas imagens dos
produtos/artigos expostos anteriormente a serem utilizados por celebridades, considera que a sua
atencao ou curiosidade modificou?”. Os resultados a esta pergunta foram bastante equiparados
sendo que existiu uma pequena maioria que respondeu sim (51,2%) em comparacao a opc¢ao de

ndo como resposta (48,8%) que se diferenciou apenas por uma contagem de resposta.

35. Ap6s a visualizagdo destas imagens dos produtos/artigos expostos *

anteriormente a serem utilizados por celebridades, considera que a sua atengéo 35. Ap6s a visualizagdo destas imagens dos produtos/artigos expostos anteriormente a serem
ou curiosidade modificou? utilizados por celebridades, considera que a sua atengéo ou curiosidade modificou?

43 respostas
==
|
o - ¥

@ Sim
48,8% @ Nzo

O sim
O N&o

Grafico 40 e 41— Amostra das opc¢oes de escolha de dois artigos da marca de luxo da Chanel com
celebridades e posteriormente os dados percentuais das respostas dos participantes referentes a sua

mudanca de vontade de consumir o seu produto de luxo escolhido

Em simultianeo, foi questionado aos inquiridos se os mesmos conseguiam reconhecer ou
identificar alguma das celebridades apresentadas nas imagens, em que em comparacao ao
exemplo passado existiu um maior nimero de pessoas a conhecerem. Esta discrepancia de
resultados demonstra que os inquiridos afirmaram positivamente conhecer uma das celebridades

pelo sim (779,1%) e uma minoria que nao (20,9%).

36. Consegue reconhecer ou identificar alguma destas celebridades?
43 respostas

® Sim
® Nzo

20,9%

Grafico 42— Dados percentuais das respostas dos participantes referentes a

identificacao/reconhecimento das celebridades apresentadas anteriormente
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No mesmo seguimento de raciocinio, foi questionado se os mesmos seguiam o trabalho de alguma
das celebridades expostas, ao qual a resposta se tornou consistente em comparacio a outra com
a mesma pergunta com pouca relevancia em termos de diferenca de resultados tanto na resposta

sim (53,5%) como na resposta nao (46,5%).

37. Gosta ou segue o trabalho de alguma destas celebridades?
43 respostas

® Sim
® Nao

Grafico 43— Dados percentuais das respostas dos participantes referentes ao conhecimento ou

seguimento de alguma das celebridades apresentadas

Posteriormente, foi questionado aos inquiridos que tipo de mudanca de vontade sentiu de
consumir ou adquirir o produto/artigo escolhido anteriormente. Os resultados manifestaram-se
consistentes, com um grande destaque na resposta de que nfo existiu mudanca por ser a mais
assinalada (58,1%), em contraste numérico foi admitido existir um aumento ligeiro de vontade
(20,9%), posteriormente um grande aumento com menor for¢a quantitativa (9,3%), ainda com
menor um aumento completo (7%) e por fim, com menos aderéncia foi detetada uma vontade que
aumentou moderadamente 4 inquiridos de comprar o produto visualizado anteriormente (4,7%).
De acordo com as respostas, € possivel concluir um resultado positivo sendo que a maioria
afirmou nao sentir qualquer mudanca de vontade, mas o resto da percentagem admitiu sentir
uma vontade positiva, com maior ou menor intensidade, nao tendo sido assinalada nenhuma
opcao negativa em torno de uma diminuicdo de vontade. Deste modo, apesar da maioria ter
assinalado nao ter sentido mudanca de vontade, o restante afirmou sentir um aumento, expondo
resultados motivadores e otimistas sobre existir um impacto positivo nas celebridades.

38. Apos a visualizagdo da imagem com a celebridade, qual a mudanga de vontade que sente em

consumir ou adquirir este produto/artigo?
43 respostas

@ Nzo mudou
@ Aumentou completamente
Aumentou muito

20,9%

@ Aumentou moderadamente
@ Aumentou ligeiramente

@ Diminuiu ligeiramente

@ Diminuiu moderadamente
@ Diminuiu muito

@ Diminuiu completamente

Grafico 44— Dados percentuais das respostas dos participantes referentes a identificacdo de mudanca de

vontade de consumo o produto de luxo escolhido
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Na trigésima nona questao é de forma intuitiva questionado entre dois tipos de fatores expostos
qual o que para o inquirido considera ser o maior motivador pela sua mudanca de intencao de
compra que afirmou anteriormente ter sentido independentemente da sua intensidade. Estes 18
inquiridos revelaram que de uma forma maioritaria o motivo encontra-se no facto de o produto
ao ser utilizado por uma pessoa expoe melhor o seu desempenho (61,1%) invés da presenca de
uma celebridade (38,9%).

39. Qual destes fatores identifica como maior motivador pela sua mudanga de intengao de compra?
18 respostas

@ Presenga de uma celebridade

@ Desempenho do produto/artigo num
corpo humano

38,9%

Grafico 45— Dados percentuais das respostas dos participantes referentes aos fatores identificados como

motivadores de mudanca de decisao de compra

Para concluir o questionario, no seguimento deste raciocinio é questionado finalmente se os
mesmos inquiridos consideram que a presenca da celebridade o fez modificar ou influenciar a sua
decisdo de compra em comparacao a sua auséncia. Estes admitiram de uma forma mais forte que

sim (66,7%) e que nao de uma forma diminuta (33,3%).

40. Considera que a presenca da celebridade o fez modificar ou influenciar a sua decisédo de

compra em comparac;éo a sua auséncia?
18 respostas

® Sim
® Nao

Grafico 46— Dados percentuais das respostas dos participantes referentes a celebridade ser um fator

influenciador na decisdo de compra de um produto de luxo
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Capitulo 4 | Discussao de Resultados

Apbs a analise de dados recolhidos, é fundamental destacar brevemente algumas consideracées

relevantes para uma melhor compreensao da amostra envolvida neste estudo.

Os dados recolhidos sobre o perfil sociodemografico dos 101 participantes indicam um intervalo
de idades dos 20 aos 43 anos, abrangendo as geraces Y e Z, que sdo o foco deste estudo. A
distribuicao etaria evidencia que a maioria dos inquiridos pertence a Geracao Z (53,5%) nascida
entre 1997 e 2009 com idades entre os 15 € 0s 27 anos. Por sua vez, a Geragao Y representa 46,5%
da amostra, composta por individuos nascidos entre 1981 e 1996, com idades entre os 28 e 0s 43

anos.

Relativamente ao género dos participantes, observou-se uma predominincia feminina
significativa, com 80,2% dos participantes a corresponderem ao género feminino, enquanto
apenas 19,8% pertencem ao género masculino, o que indica uma tendéncia clara sobre os
interesses e preferéncias de cada género em relacdo ao tema do estudo em questdo. Quanto a
ocupacao profissional, a maioria (68,3%) encontra-se empregada, enquanto 27,7% dos inquiridos
estdo a trabalhar e a estudar simultaneamente. Apenas 3% sao estudantes a tempo inteiro e 1%
encontram-se desempregados, refletindo a juventude presente na amostra. Como espectavel, nao
existem reformados na amostra, uma vez que as idades dos participantes nao coincidem com o

perfil etario apresentado.

Os inquiridos sdo maioritariamente portugueses (98%) e o seu rendimento médio mensal liquido
familiar com maior percentagem de inquiridos (22,2%) situa-se na classe média baixa, com
rendimentos entre 1000€ e 1500€. Seguem-se 17,2% que pertencem a classe baixa, com
rendimentos entre 500€ e 1000€. Os grupos com rendimentos entre 1500€ e 2000€, e entre
2000€ e 2500€ correspondem as classes média e alta, representando cada um 15,2% dos
participantes. A classe alta, com rendimentos superiores a 3000€, também inclui 15,2% dos
inquiridos. A classe média, com rendimentos entre 2500€ e 3000€, retne 13,1%, enquanto
apenas 2% pertencem a classe muito baixa, com rendimentos inferiores a 500€. Estes dados
podem influenciar as decis6es de compra, uma vez que o elevado niimero de mulheres e o facto
de maioritariamente dos participantes estarem empregados e terem uma capacidade financeira

elevada podem afetar a recetividade as campanhas publicitarias que envolvem celebridades.

De acordo com as respostas dos inquiridos sobre os habitos de utilizacdo nas redes sociais foram
observadas diversas tendéncias. Neste sentido, a plataforma que de destaca como a mais utilizada
é o Instagram com 98% de preferéncia, niao surpreendendo, por estar descrito na revisao literaria.
Em segundo lugar encontra-se o TikTok com uma percentagem significativamente menor
(32,7%), seguido pelo LinkedIn (30,7%). Na quarta posicao o Facebook (25,7%) e o Twitter com
apenas 8,9% de adesao. Por fim, encontram-se como as redes sociais menos utilizadas o YouTube
(3%), WhatsApp (2%), Reddit (2%), Pinterest (1%) e Tumblr (1%).
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A maioria dos inquiridos (56,4%) admite passar entre 3 a 5 horas diarias nas redes sociais,
enquanto 34,7% ocupam entre 1 a 2 horas. Apenas 5% referem passar menos de 1 hora, e 4%

relatam ocupar-se das redes sociais entre 5 a 7 horas por dia.

Relativamente aos motivos que levam os inquiridos a utilizar as redes sociais diariamente, a
maioria admite procurar conteidos de lazer e entretenimento (94,1%), seguidamente por
informacao e conhecimento (62,4%). Outros motivos incluem a comunicacao (45,5%), a utilizacao
como ferramenta de trabalho (38,6%) e, por ltimo, a interacao com marcas (9,9%). No que diz
respeito ao seguimento de perfis ou visualizac¢ao de contetidos de marcas de luxo nas redes sociais,
os inquiridos demonstraram pouco interesse. A maioria (57,4%) afirma nao ter interesse, em
contraste com os 42,6% que revelam ter interesse. Este resultado sugere que, ao contrario das
expectativas relacionadas com o aumento da adesao dos jovens as redes sociais, as marcas de luxo

ainda nao conseguiram captar de forma significativa a atencao deste pablico em 2024.

Na seguinte secao, procurou-se compreender o tipo de interaciao que os consumidores de luxo
tém com as marcas nas redes sociais e como avaliam essas interagGes. Neste contexto, apenas 43
inquiridos, que ndo representam a maioria, afirmaram acompanhar alguma marca de luxo nas
redes sociais. Em termos de frequéncia de visita ao perfil ou de interacdo a maioria dos
participantes afirmou interagir "raramente" (41,9%) ou "ocasionalmente" (39,5%), enquanto
apenas 18,6% indicaram interagir "frequentemente”. A opgao "sempre" foi excluida, pois ninguém

a selecionou (0%).

A maioria dos inquiridos (83,7%) afirmou que segue as marcas de luxo nas redes sociais apenas
para se manterem atualizados sobre novidades e atividades das marcas. Em contrapartida, apenas
41,9% seguem as marcas para obter informagGes sobre promocoes e sorteios, enquanto 37,4% o
fazem para se informarem sobre produtos e servigos. Apenas 14% dos participantes utilizam as
redes sociais como meio de compra, 11,6% para se sentirem parte da comunidade de fas da marca,
9,3% para aceder a opinides e comentarios de outros consumidores, e apenas 4,7% para se

comunicarem diretamente com a marca.

Quando questionados especificamente sobre a utilizacao das redes sociais como meio de compra,
a grande maioria (81,4%) respondeu negativamente, enquanto apenas 18,6% admitiram realizar
compras de luxo através das plataformas digitais. Estes resultados demonstram que a utilizacao
das redes sociais como meio de compra é limitada, contrariando a hipétese inicial de que os
consumidores utilizam essas plataformas para adquirir marcas de luxo. Isto podera revelar que

existe a possibilidade de os consumidores preferirem a experiéncia de compra fisica, que
proporciona um toque pessoal e um servico ao cliente de alta qualidade. Para as marcas de luxo,
isso implica a necessidade de repensar as suas estratégias nas redes sociais, concentrando-se na
construcao de uma comunidade em torno da marca e oferecendo experiéncias de compra online

mais imersivas e seguras, que se aproximem da experiéncia fisica.
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Nas tltimas secoes, onde foi avaliada a percecio do grau de impacto da utilizagio das celebridades
e se a sua presenca seria um fator determinante na decisdo de compra, foi questionado aos
participantes se ja tinham procurado algum produto de luxo ou explorado alguma marca de luxo
devido a presenca de uma celebridade nas plataformas digitais. Os resultados foram bastante
positivos, com a maioria a responder afirmativamente (90,7%), em contraste com a minoria que
respondeu negativamente (9,3%). Posteriormente a maioria respondeu que ja tinha sentido
motivacdo para adquirir um produto de luxo pela presenca de uma celebridade nas redes sociais

(93%), enquanto apenas 7% indicaram nao ter sentido.

A avaliacdo do poder de influéncia das celebridades nas gerac6es Y e Z revelou que a maioria dos
participantes (90,5%) relatou uma influéncia positiva, com 61,9% considerando essa influéncia
de magnitude média. Os fatores mais citados que motivaram essa influéncia foram a identificacao
com a celebridade e a autenticidade (66,7%), seguidos pela confianca transmitida e a admiracao

(42,9%) e pelo estilo de vida aspiracional (33,3%).

Para garantir maior precisao nas respostas e evitar indecisoes, analisou-se individualmente a
opinido de cada participante sobre dois produtos de cada marca de luxo. Ao analisar a preferéncia
por produtos da marca Chanel, a maioria dos inquiridos preferiu o Perfume Bleu da Chanel
(62,8%) em comparacao as Pulseiras Coco Crush (18,6%). A presenca de uma celebridade fez com

que 41,9% dos inquiridos sentissem um aumento moderado no desejo de comprar o produto.

Os inquiridos apontaram a alta qualidade do produto (82,9%) e o design (62,9%) como os
principais fatores de motivacao para o consumo. No entanto, ao observar produtos promovidos
por celebridades, 58,1% dos inquiridos nao sentiram mudancas na sua reacdo, mas 41,9%

relataram uma reacio positiva.

Quando questionados sobre reconhecer celebridades, 60,5% disseram que sim, mas apenas 34,9%
seguiam o trabalho dessas figuras. A maioria (74,4%) nao sentiu mudanca imediata na vontade
de compra ap6s a exposicao das celebridades, embora alguns tenham relatado aumentos ligeiros
ou moderados na vontade de compra. Ao serem questionados sobre o principal fator que
influenciou essa mudanca, 54,5% indicaram o desempenho do produto no corpo humano,
enquanto 45,5% apontaram a presenca da celebridade como determinante.

Contudo os resultados mostram que 66,7% reconheceram que a presenca das celebridades
influenciou a sua decisao final de compra, mesmo que inicialmente nao tenham sentido uma
alteracdo significativa e imediata na vontade de adquirir o produto.

Em conclusao, os resultados mostram que, apesar de o desempenho do produto ser considerado
o fator mais relevante, a presenca de celebridades tem uma influéncia significativa e subtil,
afetando as decis6es de compra de forma mais indireta do que os inquiridos inicialmente tendem

a perceber a primeira vista.
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Apbs a apresentacdo de duas malas da Louis Vuitton, a maioria dos inquiridos preferiu a Mala
Capucines (48,8%), em comparacdo com a Mala de Viagem Horizon (41,9%). Ao serem
questionados sobre a vontade de consumir o produto escolhido, 53,5% expressaram "muita
vontade". A qualidade elevada do produto foi identificada como o principal motivador da intencao

de compra (80%), seguida pelo design/imagem (51,4%).

Em seguida, questionou-se se, apds a visualizacao das imagens dos produtos promovidos por
celebridades, a atencdo ou curiosidade dos inquiridos havia mudado. A maioria (51,2%)
respondeu afirmativamente, em comparacgao com 48,8% que nao notaram alteracio. A maioria
dos inquiridos (79,1%) afirmou reconhecer as celebridades, com 53,5% a seguir o trabalho de
alguma delas. Ao perguntar sobre a mudanca de vontade em relagdo ao produto, 58,1% nao
sentiram alteracdo, mas 20,9% relataram um aumento ligeiro. A maioria atribuiu a mudanca de
intencao de compra a exposi¢ado do produto no corpo humano (61,1%), em contraste com 38,9%
que atribuiram a presenca da celebridade. No final, 66,7% dos inquiridos reconheceram que a
presenca da celebridade influenciou a sua decisao de compra, enquanto 33,3% nao consideraram

essa influéncia.

Os dados reforcam, assim como nas respostas relacionadas a marca Chanel, que, embora a
qualidade e o desempenho do produto sejam fatores fundamentais na decisao de compra, a
presenca de celebridades desempenha um papel significativo, ainda que indireto, nas intencoes
de compra dos consumidores. Esta dindmica sugere que, embora os consumidores valorizem
atributos tangiveis do produto, a associacdo com figuras conhecidas pode influenciar as suas

percegdes e, consequentemente, as suas decisoes de compra.
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Conclusao

O presente estudo procura investigar o impacto da presenca das celebridades nas redes sociais
das marcas de luxo na decisao de compra dos consumidores das geracoes Y e Z, abordando uma
questao fundamental: em que medida a presenca destas figuras publicas influenciam a intencao
de compra e o comportamento dos consumidores mais jovens? Através da analise das respostas
recolhidas por meio de questionarios e com base na revisao literaria sobre o comportamento do
consumidor, o marketing das campanhas de luxo e o papel das celebridades nas estratégias de
comunicacdo das marcas, foi possivel chegar a diversas conclusdes que contribuem para o

entendimento deste fendmeno tao atual.

Foi identificado que as gerac¢bes Y e Z enquanto principais utilizadores das redes sociais, sao
fortemente influenciados por fatores como a qualidade dos produtos (80%), o design e a
intemporalidade (51,4%) e a exclusividade (40%) que estres representam. Estes fatores
continuam a ser os principais motivos que impulsionam a procura e por conseguinte, a aquisicao
de produtos de luxo. Isto é defendido por autores como Vigneron e Johnson (1999) que sublinham
a relevancia dos atributos intrinsecos dos produtos de luxo, nomeadamente a qualidade e o valor
simbolico, na determinacdo das preferéncias dos consumidores. No entanto as celebridades tém
um papel discreto, mas significativo na intencdo de compra. Embora muitos consumidores
afirmem que os atributos intrinsecos do produto sao mais relevantes, as celebridades influenciam
emocionalmente e culturalmente a percecao do valor dos produtos de luxo, conforme defendido
por McCracken (1989). Neste sentido, as celebridades atuam como veiculos culturais por
transferirem valores simbolicos para os produtos que promovem. Esta anélise também reforca o
conceito de “capital de celebridade” (Turner, 2004) que se refere a utilizacao da influéncia das
celebridades como meio para aumentar o apelo dos produtos de luxo ao conferir-lhes prestigio e
exclusividade. A presenca de celebridades exerce, portanto, uma influéncia significativa, como

reconhecido por 66,7% dos inquiridos.

Os dados revelaram que a apresentacao dos produtos no corpo humano, como ocorre nas redes
sociais através de celebridades e influenciadores, foi identificada por 61,1% dos inquiridos como
o principal fator que impulsiona a inten¢ao de compra. Isto coincide com a ideia de que as redes
sociais oferecem uma plataforma visual e interativa, onde os consumidores podem observar como
os produtos se inserem no estilo de vida das celebridades, uma estratégia que as marcas de luxo
tém explorado. As teorias de Patricia Rath et al. (2015) sublinham que o comportamento de
compra nas redes sociais difere do comportamento em lojas fisicas, sendo o processo de compra

muito mais visual e impulsionado pela interacao digital com os produtos.

Foi identificada uma dualidade interessante entre o desejo de exclusividade e a atragdo pelas
tendéncias de moda entre os inquiridos. Enquanto 40% dos participantes consideraram que a
exclusividade do produto era um fator importante na decisao de compra, 31,4% mencionaram as

tendéncias de moda como motivadores relevantes. Isto reflete o equilibrio que os consumidores
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de luxo procuram entre destacar-se e, a0 mesmo tempo, pertencer a um grupo social que partilha
as mesmas tendéncias. Kapferer e Bastien (2009) afirmam que as marcas de luxo devem gerir
cuidadosamente essa tensao entre exclusividade e apelo de massa, e os dados deste estudo

confirmam essa necessidade.

Os consumidores das geragoes Y e Z sao motivados a seguir e interagir com marcas de luxo nas
redes sociais por diversos fatores. Segundo os dados recolhidos, as atualizacoes e novidades sobre
a marca (41%) e a obtencao de informacoes sobre produtos e servicos (39%) sdo os principais
motivos que levam os consumidores a seguir e a acompanhar essas marcas. Além disso, valorizam
a possibilidade de participar em promocgoes (27%) e de interagir com a marca, partilhando
comentarios e opinides (22%). Essa interacao permite que os consumidores se sintam mais
proximos e conectados aos valores e a identidade da marca, o que, por sua vez, fortalece a relacao
com a mesma. Outra descoberta relevante foi a importancia da funcionalidade do produto,
identificada por 42,9% dos inquiridos como um fator significativo. Este dado ressalta que, para
além dos aspetos emocionais e simbolicos associados as celebridades, os consumidores das
geragoes Y e Z também valorizam as qualidades utilitirias dos produtos de luxo, como
desempenho e versatilidade. Este facto apoia as teorias de Keller (2003) sobre o capital de marca,
que sustentam que a funcionalidade, combinada com o prestigio da marca, contribui para a

percecao de valor e, consequentemente, para a decisao de compra.

O Instagram destaca-se como a rede social mais utilizada por estes consumidores. A pesquisa
revelou que os participantes tendem a interagir com as marcas de forma visual e imediata, sendo
as publicacoes que apresentam produtos em contextos reais, como as realizadas por
influenciadores e celebridades, as que causam maior impacto. A frequéncia de interagdo também
é significativa, com muitos consumidores a verificarem as contas das marcas regularmente pela
procura de novidades e inspiracoes de estilo. A natureza visual e rapida do Instagram alinha-se
com os habitos de consumo de informacao destas geracoes, que valorizam contetidos dindmicos

e de fAcil acesso.

Os resultados do estudo indicam que a presenca de celebridades nas campanhas das marcas de
luxo pode influenciar a percecdo e a intencao de compra dos consumidores, especialmente nas
geracoes Y e Z. Quando os produtos sao apresentados ao lado de celebridades, os consumidores
tendem a associar mais prestigio e valor simbélico ao produto. No entanto, 74,4% dos inquiridos
afirmaram que a presenca de celebridades nao altera imediatamente o desejo de compra,
indicando que os consumidores estdo mais conscientes e criticos em relacio as associagoes de
marcas com celebridades. Apesar disso, 41,0% admitiram que a exposicdo a celebridades
aumentou a sua vontade de adquirir o produto, revelando que a influéncia, embora discreta, esta

presente.

Pode-se afirmar que as marcas de luxo devem continuar a investir estrategicamente em

colaboracbes com celebridades, mas com um enfoque mais alinhado aos valores da marca e as
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caracteristicas do produto. A simples presenca de uma celebridade nao é suficiente para garantir
o sucesso de vendas. As marcas devem criar campanhas auténticas que estabelecam uma ligacao
emocional entre os consumidores e o produto, e o estilo de vida associado. Além disso, é essencial
encontrar um equilibrio entre promover a exclusividade dos produtos e estar em sintonia com as
tendéncias globais, uma vez que ambas sdo importantes para os consumidores de luxo das

geracoes Y e Z.

As implicacoes deste estudo sao evidentes para as marcas de luxo. As celebridades continuam a
ser uma ferramenta poderosa nas estratégias de marketing, especialmente quando utilizadas nas
redes sociais, que constituem o principal canal de comunicacao com as geracoes Y e Z. No entanto,
as marcas devem adotar uma abordagem mais estratégica e alinhada com os valores e atributos
dos seus produtos. A mera associacio visual com uma celebridade pode nao ser suficiente para
criar um impacto duradouro e decisivo. Em vez disso, é essencial desenvolver uma narrativa em
torno do produto que reforce os valores emocionais e simbolicos que a celebridade pode

acrescentar, estabelecendo uma conexao mais profunda e auténtica com os consumidores

Em conclusao e como resposta a questao de investiga¢ao principal, foi revelado que a decisao de
compra dos consumidores de luxo das geracbes Y e Z é moldada e composta por uma combinacao
complexa de fatores racionais e emocionais. A presenca de celebridades nas redes sociais, embora
nao seja o fator predominante, exerce uma influéncia significativa na intencdo de compra,
especialmente pela sua capacidade de transferir prestigio, exclusividade e apelo simbolico para
os produtos. As marcas de luxo que conseguirem equilibrar a comunicacao destes valores com os
atributos intrinsecos dos seus produtos, como qualidade, design e funcionalidade, estarao
privilegiadamente posicionadas para captar a atencdo e a fidelidade dos consumidores mais

jovens num mercado cada vez mais competitivo e digital.
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Anexos

Utilizadores Ativos na Internet
7.02 Milhdes

Ligacdes Méveis
14.82 Milhdes

Portugal

(Jan. 2016) Utilizadores Ativos nas Redes Sociais

5.60 Milhdes

Populagao Portuguesa no Total
10.33 Milhdes

Utilizadores Ativos na Internet
8.73 Milhdes

Ligagdes Moveis
17.54 Milhoes

Portugal

(Fev. 2023)

Utilizadores Ativo Social Media
8.05 Milhdes

Populagdo Portuguesa no Total
10.26 Milhdes
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O impacto da presenca das celebridades
nas redes sociais das marcas de luxo na
decisdo de compra da geracaoY e Z

0 presente questionario insere-se no &mbito do Mestrado Branding e Design de Moda do
IADE - Universidade Europeia elaborado pela aluna Ana Rita Verde Silva. Este questionario
tem como objetivo descobrir o impacto das celebridades nas redes sociais das marcas de
luxo na decisao de compra dos consumidores, com foco principal na geragao Y e Z. No
final, este questionario apresenta quatro exemplos préticos existentes no Instagram da
marca Chanel e Louis Vuitton por serem os dois casos de estudo selecionados.

E de extrema importancia mencionar que este questionario é totalmente anénimo e os
dados recolhidos serdo mantidos com a méxima confidencialidade e exclusividade,
utilizados somente para fins de investigagdo. Para o preenchimento deste questionario
peco a sua opinido pessoal e honesta de forma a poder garantir precis&o, transparéncia e
veracidade nos resultados mais tarde apresentados.

A duragdo média deste questiondrio estd compreendida entre os 2 a 5 minutos.

Para participar neste estudo devera ter nascido entre o ano de 1981 a 2009 (15 a 43 anos)
e ja ter consumido no minimo um produto/artigo de uma marca de luxo* (seja roupa,
perfume, mala, maquilhagem etc...) e devera ser utilizador de redes sociais.

* por marcas de luxo entende-se que se caracteriza pela sua exclusividade, padrées de
elevada qualidade, prestigio e heranga, criando uma experiéncia Unica e aspiracional para
os consumidores. Exemplos de marcas de luxo: Chanel, Louis Vuitton, Gucci, Christian
Dior, Carolina Herrera, Prada, Guerlan, Yves Saint Laurent, entre outras.

Caso n&o corresponda a estas condigdes agradego de qualquer modo o seu interesse em
colaborar. Caso satisfaca as condigdes anteriores, podera participar neste estudo,

agradecendo desde j& o seu tempo, atengao e disponibilidade.

Obrigada novamente e bom questionario!

1. Idade *

A sua resposta

2. Género/Sexo *

O Feminino

O Masculino

O Outro

3. Ocupagéo

(O Estudante

(O Trabalhador/Estudante

(O Trabalhador/Profissional liberal

O Desempregado

O Outra:

4. Nacionalidade

O Portuguesa

O Outra:

5. Rendimento médio mensal familiar

O Menos de 500€
(O 500€-1000€
1000€ - 1500€

1500€ - 2000€

2500 - 3000€

Mais de 3000€

O
O
(O 2000¢ - 2500€
O
O



6. Quais sdo as redes sociais que mais utiliza no seu dia-a-dia? *

Facebook
Instagram
Tiktok
LinkedIn

Twitter

O 0OO0OO0oOoo

Outra:

7. Quanto tempo em média passa nas redes sociais durante o dia? *

O Menos de 1 hora

O 1-2horas
O 3-5horas

O 5-7 horas
O 7 -9 horas
O 9-10 horas

O Mais de 10 horas

8. Com que finalidade utiliza as redes sociais no seu dia-a-dia? *

|:| Lazer e entretenimento
Procura de informagéo
Comunicagdo
Trabalho

Interagdo com marcas

O O0oOooo

Outra:

9. Visualiza ou segue alguma marca de luxo nas redes sociais? *

O sim
O Néo

10. Com que frequéncia visita o perfil ou interage com as marcas de luxo nas
redes sociais?

(O Raramente
(O Ocasionalmente

(O Frequentemente

O sempre

11. Quais os fatores que o/a motivam a acompanhar as marcas de luxo nas redes
sociais?

|:| Conhecer novidades e atividades das marcas

D Procurar informagdes sobre produtos e servigos das marcas

D Promogdes e sorteios das marcas

|:| Fornecimento de opinides e comentarios dos consumidores

[[J Adeséo a comunidade de fas da marca

D Comunicagao direta com a marca (para pedir informagdes, esclarecer dividas ou
apresentar reclamagdes)

|:| Meio de compra

|:| Outra:

12. Ja utilizou as redes sociais de uma marca de luxo como meio de compra? *

O sim



12. J& utilizou as redes sociais de uma marca de luxo como meio de compra? *

O Sim
O Nao

13. Com que frequéncia compra um produto/artigo de uma marca de luxo nas *
redes sociais?

O Raramente

O Ocasionalmente

O Frequentemente

O Sempre

14. Quais os fatores que o/a motivam a consumir um produto/artigo de uma *
marca de luxo nas redes sociais?

Desempenho/Funcionalidade do produto
Qualidade elevada do produto

Inovagéo do produto

Status Social da marca

Exclusividade do produto
Design/Imagem do produto

Presenca de celebridades

Conexao emocional com a marca
Fidelidade com a marca
Responsabilidade social ou sustentabilidade
Servigo/Experiéncia de compra facilitada
Narrativa/Comunicag&do da marca
Prestigio/Reputagado da marca
Intemporalidade do produto

Novidade do produto
Personalidade/valores da marca

Tendéncia de moda do produto

0 000000O0O0O0b0bU0OUoUUOUOUuoo

Outra:

15. Quais os fatores que mais influenciam a sua decisdo de compra das marcas *
de luxo nas redes sociais?

D Amigos
Familia
Conhecidos
Celebridades
Publicidade

Influenciadores

Outra:

0 Oooooo

16. J& procurou ou conheceu alguma marca de luxo pela utilizagao de uma *
celebridade nas redes sociais?

O sim
O Néo

17. Ja procurou ou experimentou algum produto/artigo de uma marca de luxo *
utilizado ou mostrado por uma celebridade nas redes sociais?

O sim
O Néo



18. Ja sentiu vontade de comprar um produto/artigo de uma marca de luxo *
utilizado ou mostrado por uma celebridade nas redes sociais?

O sim
O Nao

19. Ja modificou a sua decisdo de compra de um produto/artigo de uma marca  *
de luxo utilizado ou mostrado por uma celebridade nas redes sociais?

O sim
O Néo

20. Se sim, qual foi o tipo de impacto? *

O Positivo

O Negativo

21. Qual a dimenséao do impacto que sentiu? *

O Pouco
O meédio
O Muito

O Determinante

22. Quais os fatores que identifica que mais podem influenciar a sua decisdo de *
compra pela utilizagdo de uma celebridade por uma marca de luxo nas redes
sociais?

Identificagdo pessoal/profissional com a celebridade

Estilo de vida aspiracional da celebridade

Confianga que a celebridade transmite

Autenticidade que a celebridade demonstra

Reconhecimento/notoriedade da celebridade

Envolvimento da celebridade em causas sociais

Ser um icone de estilo

Admirag&o pessoal/profissional pela celebridade

0 0O0o0oo0oo0obooo

Outra:

23. Escolha uma das imagens do produto/artigo de luxo conforme a sua *
preferéncia e intengdo de compra

O Opgéo 1 - Perfume Bleu da O Opgéo 2 - Pulseiras Coco Crush
Chanel da Chanel

O Nenhum

24. De acordo com a sua escolha, qual a vontade que sente em consumir ou *



O Nenhum

24. De acordo com a sua escolha, qual a vontade que sente em consumir ou
adquirir o produto/artigo?

O Nenhuma

O Pouca
O Mmedia
O Muita
O

Extrema

25. Quais os fatores que identifica como motivadores pela sua intengdo de
compra deste produto/artigo nas redes sociais?

Desempenho/Funcionalidade
Qualidade elevada

Inovagéo

Status Social

Exclusividade

Design/Imagem

Conexao emocional com a marca
Fidelidade com a marca
Servigo/Experiéncia de compra facilitada
Narrativa/Comunicagédo da marca
Prestigio/Reputagdo da marca
Intemporalidade

Novidade

Tendéncia de moda

Outra:

I o o A o

26. Ap6s a visualizagdo destas imagens dos produtos/artigos expostos
anteriormente a serem utilizados por celebridades, considera que a sua atengdo
ou curiosidade modificou?

O sim
O Néo

27. Consegue reconhecer ou identificar alguma destas celebridades? *

O sim
O Nao

28. Gosta ou segue o trabalho de alguma destas celebridades? *

O sim
O Nao

29. Apds a visualizagdo da imagem com a celebridade, qual a mudanga de
vontade que sente em consumir ou adquirir este produto/artigo?

O N&o mudou
O Aumentou completamente

() Aumentou muito



29. Ap6s a visualizacdo da imagem com a celebridade, qual a mudanga de *
vontade que sente em consumir ou adquirir este produto/artigo?

O Nao mudou

O Aumentou completamente
Aumentou muito
Aumentou moderadamente
Aumentou ligeiramente
Diminuiu ligeiramente
Diminuiu moderadamente

Diminuiu muito

OO0OO0OO0OO0OO0O0

Diminuiu completamente

30. Qual destes fatores identifica como maior motivador pela sua mudangade  *
intengdo de compra?

O Presenca de uma celebridade

O Desempenho do produto/artigo num corpo humano

31. Considera que a presenca da celebridade o fez modificar ou influenciar a sua *
decisdo de compra em comparag&o a sua auséncia?

O sim
O Néo

32. Escolha uma das imagens do produto/artigo de luxo conforme a sua *
preferéncia e intengao de compra

o Opgao 1 - Mala de Viagem O Opgdo 2 - Mala Capucines da
Horizon da Louis Vuitton Louis Vuitton

(O Nenhum

33. De acordo com a sua escolha, qual a vontade que sente em consumir ou *
adquirir o produto/artigo?

O Nenhuma
O Pouca
O Muita

O Completamente

34. Quais os fatores que identifica como motivadores pela sua intengdo de *
compra deste produto/artigo nas redes sociais?

D Desempenho/Funcionalidade
|:| Qualidade elevada
D Inovagao
—

Qtatiie Sacial



34. Quais os fatores que identifica como motivadores pela sua intengéo de *
compra deste produto/artigo nas redes sociais?

D Desempenho/Funcionalidade
Qualidade elevada

Inovagdo

Status Social

Exclusividade

Design/Imagem

Conexao emocional com a marca
Fidelidade com a marca
Servigo/Experiéncia de compra facilitada
Narrativa/Comunicagéo da marca
Prestigio/Reputagdo da marca
Intemporalidade

Novidade

Tendéncia de moda

A o o 0 A

Outra:

35. Apds a visualizagdo destas imagens dos produtos/artigos expostos *
anteriormente a serem utilizados por celebridades, considera que a sua atengao
ou curiosidade modificou?

O sim
O Néo

36. Consegue reconhecer ou identificar alguma destas celebridades? *

O Sim
O Néo

37. Gosta ou segue o trabalho de alguma destas celebridades? *

O Sim
O Nao

38. Apds a visualizagdo da imagem com a celebridade, qual a mudanga de *
vontade que sente em consumir ou adquirir este produto/artigo?

O N&o mudou

O Aumentou completamente
Aumentou muito
Aumentou moderadamente
Aumentou ligeiramente
Diminuiu ligeiramente
Diminuiu moderadamente
Diminuiu muito

Diminuiu completamente

OO0OOO0OO0OO0O0

39. Qual destes fatores identifica como maior motivador pela sua mudangade  *
intencdo de compra?



HiCpUTanuaus

Novidade

Tendéncia de moda

O 0OOc

Outra:

35. Apds a visualizagdo destas imagens dos produtos/artigos expostos *
anteriormente a serem utilizados por celebridades, considera que a sua atengao
ou curiosidade modificou?

O Sim
O Néo

36. Consegue reconhecer ou identificar alguma destas celebridades? *

QO sim
O Nao

37. Gosta ou segue o trabalho de alguma destas celebridades? *

O Sim
O Néo

38. Apds a visualizagdo da imagem com a celebridade, qual a mudanga de *
vontade que sente em consumir ou adquirir este produto/artigo?

N&o mudou

Aumentou completamente
Aumentou muito
Aumentou moderadamente
Aumentou ligeiramente
Diminuiu ligeiramente
Diminuiu moderadamente
Diminuiu muito

Diminuiu completamente

OO0OO0OO0OO0OO0O0O0O0

39. Qual destes fatores identifica como maior motivador pela sua mudangade ~ *
intengdo de compra?

O Presenca de uma celebridade

O Desempenho do produto/artigo num corpo humano

40. Considera que a presenca da celebridade o fez modificar ou influenciar a sua *
decisdo de compra em comparagao a sua auséncia?

O Sim
O Nao

Muito obrigada!
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