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Resumo

O principal objetivo deste artigo é, partindo de uma revisdo de literatura, estudar a influéncia das redes sociais na
compra de bens de luxo. O tema incidiu em duas tematicas em expansio, as marcas de luxo e as redes sociais. Nos
mercados de luxo, a imagem da marca e o status associado exercem um papel importante no processo de tomada de
decisdo do consumidor. As plataformas digitais tornam-se uma influéncia crucial para o consumo de bens de luxo e da
sua informacdo. Consumo este que facilmente se associa a um consumo e ‘engagement’ rapido e poderoso que motiva
os utilizadores a comprarem produtos de luxo. O artigo apresenta assim, uma revisao da literatura e, adicionalmente,
uma analise, ainda que sucinta, ao contetido publicado no Instagram das seguintes marcas de luxo: Dior, Louis Vuitton
e Fendi. Através de cinco dimensdes - entretenimento, interagio, tendéncias, personalizaces e o passa a palavra -
presentes nas redes sociais das marcas de luxo, conclui-se, que estas despertam o desejo nos consumidores. Para
refor¢ar ainda mais este carater, o artigo apresenta algumas conclusdes sobre a alteragdo de comportamento destas
marcas ao seu conteudo digital provocadas pela pandemia Covid-19, quanto ao mesmo, determinamos que ndo houve
muita alteracao.

Palavras-chave: Luxo; Comportamento do Consumidor; Redes Sociais; Status; Instagram.

Abstract

The main objective of this article is to explore, based on a literature review, the influence of social media on the
purchase of luxury goods. The study focuses on two expanding themes: luxury brands and social media. In luxury
markets, brand image and the associated status play a key role in the consumer decision-making process. Digital
platforms have become a crucial influence on the consumption and dissemination of information about luxury goods.
This type of consumption is often linked to rapid and powerful engagement that motivates users to purchase luxury
products. The article presents a literature review and, additionally, a brief content analysis of the Instagram accounts
of three luxury brands: Dior, Louis Vuitton, and Fendi. Through five dimensions—entertainment, interaction, trends,
personalisation, and word-of-mouth—identified in the social media presence of these luxury brands, it is concluded
that such content effectively stimulates consumer desire. To further support this idea, the article also offers
conclusions on how these brands adapted their digital content in response to the COVID-19 pandemic, noting that
few significant changes were observed.
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1. INTRODUCAO

As marcas tornaram-se um elemento essencial da vida dos consumidores. Cada vez mais, eles tomam decisées
de compra de produtos ou servicos ndo apenas no seu valor funcional, mas levam em consideracao varios
outros fatores/valores que percecionam das marcas (Hwang & Hyun, 2012). Os consumidores sdo atraidos
significativamente por marcas de luxo gragas aos varios valores e significados que estdo associados as mesmas
(Hwang & Hyun, 2012).

O valor das vendas do setor do luxo cresceu consideravelmente nas dltimas décadas. Os principais motivos
deste consumo sdo a satisfacdo das necessidades funcionais, pessoais e sociais (Dhaliwal et al., 2020). O luxo
é um simbolo de prestigio caracterizado por um alto preco e um conjunto de expectativas elevadas no seu
desempenho. Desta forma, existe uma analise subjetiva positiva ligada ao consumo de luxo (Jin et al., 2016).
Os atributos associados a uma marca de luxo exercem um forte impacto no comportamento de compra pois,
apela ao desejo do consumidor pela exclusividade (Jin et al., 2016).

As redes sociais mudaram de forma significativa o estilo de vida das pessoas (Wang et al,, 2020). Estdo cada
vez mais conectadas entre si, sendo algo indispensavel na sua vida diaria. Funcionam, ainda, como um canal
de comunicagdo ativo (Wang et al., 2020) para as marcas, ou seja, sdo uma oportunidade Uinica para as marcas
conseguirem alcangar, mais rapidamente, os seus consumidores e criar relagdes mais intimas com os mesmos.

Este trabalho esta dividido as seguinte forma: para além desta introdugao, apresenta-se a metodologia, a
revisdo da literatura, que aborda essencialmente os temas do luxo, e a componente empirica, e, finalmente as
conclusoes.

2. METODOLOGIA

Este artigo teve por base uma revisao da literatura de artigos relacionados com o consumo de bens e marcas
de luxo nas redes sociais, e uma sucinta investigacdo ao conteido publicado no Instagram das seguintes
marcas de luxo: Dior, Louis Vuitton e Fendi. A escolha destas marcas baseou-se no seu prestigio, sendo que
representam um elevado status para quem as utiliza. No que diz respeito a rede social, optou-se pelo Instagram
por ter maior foco na imagem e na organizagdo do feed.

Inicialmente, definiu-se o problema de pesquisa: estudar a influéncia das redes sociais na compra de bens de
luxo. Isto originou uma procura na literatura existente, seguida de uma selecdo dos artigos mais pertinentes.

Para a procura dos artigos foram elaboradas pesquisas no banco de dados Scopus, utilizando as seguintes
palavras-chave ‘luxury goods’ AND ‘consumer behaviour’, AND ‘consumer behavior’, AND ‘social media’.
Primeiramente, obteve-se um total de trinta e dois artigos cientificos que, ap6s uma analise criteriosa,
passaram a vinte e trés.

A selecao para a filtragem dos artigos baseou-se no ano, titulo, resumo, palavras-chave e introducao. Apesar
de a maioria dos estudos realizados analisarem o termo luxo e redes sociais de um modo mais genérico, este
artigo aborda e interliga o consumo de luxo com as estratégias de redes sociais utilizadas pelas marcas de luxo.

De forma a estabelecer uma relagdo entre as estratégias utilizadas nas redes sociais das marcas de luxo e as
motivagdes que levam os consumidores a consumir bens de luxo, parte-se das cinco dimensdes estudadas por
Godey et al. (2016) e analisa-se de que forma é que estas dimensodes se enquadram no contetido publicado no
Instagram da Dior, da Louis Vuitton e da Fendi. De todas as marcas analisadas no Instagram, estas foram as
que pareceram mais adequadas dado o seu conteddo e organizacdo do feed.

Adicionalmente, o contetido do feed foi analisado de forma a aferir se estas marcas introduziram alteragdes a
sua comunica¢do durante a pandemia de Covid-19.
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3. REVISAO DA LITERATURA
3.1. CONCEITO DE LUXO

O termo ‘luxo’ implica significados distintos para “(...) diferentes grupos de pessoas ao longo do tempo e
culturas”, diversos estudos apontam que os consumidores associam as marcas de luxo valor simbélico
(Loureiro et al,, 2020, p.2). Contudo, este “(...) reside no facto de que tais marcas sdo consideradas simbolos e
fcones visiveis usados para sinalizar um status social especifico” (Mostafa & Arnaout, 2020, p.88), de forma a
satisfazerem os seus objetivos sociais (Loureiro et al., 2020). Os produtos de luxo sdo percebidos pela imagem
prestigiada, qualidade e pre¢o premium (Pantano, 2021), capazes de “oferecer um valor auténtico por meio
dos beneficios desejados” (Ko et al., 2019, p.406) e de inspirar uma conexao profunda com o consumidor
(Pantano, 2021).

Segundo Sjostrom et al. (2016, p.80), os atributos frequentemente utilizados na literatura para descrever
produtos de luxo sdo: “Preco premium; Qualidade e artesanato premium; Autenticidade; Arquitetura e nome
da marca; Unico; Escassez, exclusividade e limitada; Desempenho e reputacio; Pedigree e heranca; Reputacio
pessoal do fundador/designer; Posicionamento e localizacdo; Figura publica; Método de producao; Pais de
origem; Links comerciais baixos; Estilo e produto reconheciveis”.

O termo ‘luxo’ também tem sido abordado através de diferentes disciplinas, Loureiro et al. (2020, p.2)
apontam que, no ambito da literatura de marketing, destacam-se trés perspetivas para caracterizar o termo
‘luxo’: 1 - “Perspetiva de gestdo de produto”: as marcas sdo caracterizadas pelos seus atributos premium e
valor simbolico; 2 - “Perspetiva do consumo”: o mercado de luxo evoluiu e a enfatiza¢do da literatura sobre o
consumo de luxo deixou de ser meramente orienta¢do social do simbolismo de luxo e comecou a ser também
orientacdo pessoal; e 3 - “Perspetiva das motivagdes de compra do consumidor”: sdo englobadas as duas
perspetivas anteriores e incluida a percecao do consumidor, que auxiliam a criar a imagem de luxo de uma
marca ou produto.

O consumo por marcas de luxo tende a suscitar percecdes de escapismo, exclusividade e inacessibilidade
(Brioschi, 2006, citado em Choi et al., 2020), o desejo por este tipo de marcas esta associado aos atributos
mencionados anteriormente por Sjostrom et al. (2016), acrescentando “(...) distribuicdo seletiva (...) elitismo,
glamour, moda e status” (Kapferer & Valette-Florence, 2016, citado em Choi et al., 2020, p.521). Os beneficios
agregados ao consumo de marcas de luxo podem aumentar o reconhecimento social de um individuo, assim
como a percecdo, de outros, sobre as suas competéncias e rendimento econémico (Dubois et al,, 2021).

3.2. CONSUMO DE BENS

O consumo por bens de luxo é um consumo onde os individuos imaginam que tém beneficios agregados ao
que compram. Existem varios estudos sobre as motivacées dos consumidores e a percecao que tém sobre os
bens de luxo. O desejo dos consumidores pelo luxo deriva do desejo pela procura de um status, onde esteja
presente, o “respeito, admiracdo e deferéncia voluntaria (...) proporcionada por outros” (Anderson et al., 2015,
p.575, citado em Dubois et al., 2021, p.82). Contudo, outros estudos sugerem que o desejo por um status social,
ndo deve ser examinado isoladamente, mas em conjunto com o rendimento. Pois, tanto o status social como o
rendimento influenciam as preferéncias de precos de bens de luxo (Balabanis & Stathopoulou, 2021).

As marcas de luxo sdo procuradas pois permitem a ascensdo de status, beneficios sociopsicolégicos, valor
emocional, identificacdo social e prestigio na sociedade. Além disso, outros fatores influenciam o
comportamento de compra de luxo, como o consumo conspicuo, os fatores sociais e culturais, o materialismo,
entre outros (Dhaliwal et al., 2020).

Consequentemente, os consumidores recorrem a marcas de luxo para enfatizar a capacidade de gastar
dinheiro e adquirir um status social elevado, sendo que é “(...) o atributo nao observavel, mas desejavel”
(Balabanis & Stathopoulou, 2021, p.464). A imagem apresentada aos outros “é importante nas interagdes
sociais porque é o meio pelo qual reconhecemos e julgamos os outros e nés préprios” (Sung et al., 2020, p. 18).
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Nos mercados de luxo, a imagem da marca exerce um papel importante no processo de tomada de decisao do
consumidor (Mostafa & Arnaout, 2020). Alimen & Cerit (2010) afirmam que esta imagem permite a cada
consumidor apresentar uma perce¢do pessoal sobre a marca.

Existem, também, varios fatores pessoais que influenciam a compra de luxo assim como a sua aceitacdo. Sao
eles: o rendimento, o conhecimento, a personalidade, “auto-dotacao” e a "auto congruidade" (Dhaliwal et al,,
2020, p.1), ou seja, a necessidade de os consumidores exibirem o seu status social tem como intuito apresentar
uma imagem publica de uma pessoa "bem-sucedida na hierarquia social” (Balabanis & Stathopoulou, 2021,
p.464). Ademais, a probabilidade de o consumidor comprar bens de luxo é maior quando o produto é
exclusivo, auténtico, personalizado, criativo, histérico, possui uma estratégia de marketing inovadora, dispoe
de servicos de luxo exclusivos, produtos de alta qualidade e o préprio valor da marca (Dhaliwal et al., 2020).

3.3. ESTRATEGIAS UTILIZADAS PELAS MARCAS DE LUXO NAS REDES SOCIAIS

Wang et al. (2020) afirmam que as redes sociais sdo plataformas que permitem aos individuos conectarem-se
e socializarem-se uns com os outros. Os utilizadores acedem a contetidos digitais por meio de mecanismos de
pesquisa, permitindo ao utilizador articular “(...) uma lista de outros utilizadores com os quais compartilham
uma conexao e visualizar (...) conexdes (...) feitas por outras pessoas dentro do sistema” (Boyd & Ellison, 2007,
p.211). As redes sociais tétm um enorme impacto na vida dos individuos, alterando a forma como se encontram
e contactam. Contribuindo também, para aumentar as interagdes e conexdes sociais (Wang et al.,, 2020).

Segundo Kelly et al. (2010 citado em Godey et al., 2016), as redes sociais sdo uma oportunidade Unica para a
marca conseguir alcancar, mais rapidamente, os consumidores e criar relagdes mais intimas com os mesmos.
Tem sido alterada a forma como o contetiddo da marca é criado, distribuido e consumido pelos consumidores,
dando assim um poder de adaptacdo aos profissionais de marketing e a forma como estes moldam a imagem
de uma marca (Tsai & Men, 2013).

Partindo para o mercado da industria de luxo, as redes sociais tém vindo a desempenhar um papel
fundamental no sucesso destas marcas (Phan et al,, 2011). De acordo com Kim & Ko (2012), a presenca das
marcas de luxo nas plataformas digitais sustenta-se em cinco dimensdes/objetivos: o entretenimento, a
interacdo, as tendéncias, as personalizacdes e o passa a palavra. No entretenimento, Agichtein et al. (2008)
afirmam que, quando os utilizadores navegam nas redes sociais, procuram ocupar o seu tempo de forma
prazerosa, divertida e relaxada. E por isso um dever das marcas de luxo proporcionar contetido que vise
satisfazer estas necessidades. A interacao nas redes sociais é um impulsionador essencial para a criacdo e
expansdo de conteddo e, igualmente, das relacdes entre a organizacdo/cliente.

Desta forma, as marcas de luxo podem divulgar as suas redes sociais como sendo um espago aberto para
discussdo e troca de ideias entre os demais consumidores (Daugherty et al., 2008). No que diz respeito a
criacdo de tendéncias, Godey et al. (2016) deferem que os consumidores veem as redes sociais como o foco
principal de informacdo e, acima de tudo, um espaco constantemente atualizado e alimentado pelas varias
tendéncias mundiais. Isto obriga a que as marcas estejam sempre um passo a frente e usem essas mesmas
tendéncias a seu favor, de forma a enriquecer tanto o seu conteddo, como o seu produto (Naaman et al. 2011,
citado em Godey et al., 2016).

Segundo Schmenner (1986, citado em Godey et al., 2016), o nivel de personalizacdo que uma marca
proporciona, visa satisfazer as preferéncias individuais de cada consumidor. Para isso acontecer, as marcas
podem personalizar os seus sites e publicacdes, como também o alinhamento de um produto a medida do seu
cliente. Assim, as marcas conquistam uma forte afinidade com os seus consumidores, levando a sua fidelizacdo
(Martin & Todorov, 2010).

Por fim, em relacao ao conceito de passa a palavra, os estudos demonstram que esta dimensao tem uma grande
credibilidade, empatia e relevancia para os clientes, o que motiva as marcas a desempenhar e a disponibilizar
um servico e conteddo de exceléncia, de forma que seja propicio a uma maior divulgacdo positiva pelos atuais
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e potenciais consumidores (Gruen et al., 2006). No entanto, este conceito denominado de passa a palavra pode
envolver a propagacdo de comentdarios e opinides negativas por parte dos utilizadores. Segundo Hu et al.
(2017) & Jung (2017), estes fendmenos nas redes sociais podem difundir-se num curto espago de tempo e
gerar um “burst” online, seja ele positivo ou negativo, que se carateriza por ser um rapido e alto momento de
popularidade de determinada informacdo, o que pode levar a uma modificacdo da reputagdo da marca (citados
em Pantano, 2021). Tendo em consideracao estas cinco dimensdes, todas elas compreendem um impacto na
criacdo de valor de uma marca, fazendo com que, neste caso, nas industrias de luxo, o seu reconhecimento,
imagem e notoriedade sejam ainda mais evidenciadas (Godey et al.,, 2016).

Os conceitos chave das mais variadas marcas de luxo, refletem-se, na maioria das vezes, através de valores
como a exclusividade, alta classe e o prestigio (Phau and Teah, 2016, citado em Godey et al, 2016).
Efetivamente, as plataformas digitais tornam-se uma influéncia crucial para o consumo de bens de luxo e da
sua informacao.

4. COMPONENTE EMPIRICA

As marcas de luxo tém sido estudadas em diversas areas gracas ao seu crescimento econémico. As redes
sociais apresentam um crescimento significativo, estabelecendo uma comunicacao com os consumidores, uma
vez que, o investimento é mais rentavel e um excelente meio de divulgacdo dos produtos. Assim, as marcas de
luxo recorrem cada vez mais a plataformas digitais adotando estratégias que conectem os consumidores e os
seus interesses (Cunha et al,, 2019).

A Dior, a Louis Vuitton e a Fendi sdo exemplos de marcas de luxo, mundiais, que contam com milhdes de
seguidores nas suas redes sociais. Estas marcas utilizam estratégias digitais para destacarem a sua
performance e criarem engagement com os seguidores.

No geral, as paginas de Instagram das marcas seguem um padrdo e organizacao idénticos. Todas elas
destacam-se pela sua estética, uma vez que todas as publica¢gdes sdo apelativas visualmente, pela sua
organizacao de conteudo e presenca do monograma e logo.

A Dior foca-se, essencialmente, nos produtos, ndo s6 no produto final, mas também na sua produgao. Destaca-
se, neste aspeto o video publicado no Instagram da marca onde se pode assistir a criacdo e manufatura da
bolsa Dior Caro. A publicacao, visivel na Figura 1, obteve mais de sete milhdes de visualizacGes, o que revela
que os seus seguidores valorizam este tipo de contelddo, uma vez que se sentem mais préximos e incluidos da
marca, como lhes proporciona um momento de lazer nas redes sociais. Por essa razao, considera-se que a
marca valoriza o entretenimento e a interagao.
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Figura 1 - Publicacido do video da bolsa Dior Caro
Fonte: Instagram @dior (09/04/21)
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A Louis Vuitton da maior destaque ao seu monograma e logotipo, mundialmente conhecidos, e retratados com
alguma frequéncia na indudstria cinematografica. Desse modo, evidencia-se a publicacdo da Figura 2 que
destaca dois tipos de tendéncias atuais: o monograma da marca, que por si s6 representa uma tendéncia, e os
earphones que estdo em voga. Aproveitando uma tendéncia de mercado, a marca expandiu a sua criatividade,
criando um conceito out of the box.

Y, louiswitton ® - Seguir

) nickole_bedlam So long without ¢
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oQv A

145 455 gostos

Figura 2 - Publicacdo dos earphones da Louis Vuitton
Fonte: Instagram @louisvuitton (09/04/21)

A Fendi aposta num tipo de bolsas em estilo miniatura, que podem ser utilizadas para personalizar outros
artigos. Estes acessorios, visiveis na Figura 3, podem personalizar cintos e malas, de acordo com as
preferéncias dos consumidores, tornando os produtos Unicos e exclusivos para cada cliente.

@ roorsaheesiow °
(G ot snispanictes

) . nton @ ©
Qv A

50835 gostos

Figura 3 - Publicacdo dos acessdrios da Fendi
Fonte: Instagram @fendi (09/04/21)

No que diz respeito a dimensdo do passa a palavra, esta ndo é tdo visivel nas redes sociais, em comparagio
com as outras dimensdes. No entanto, verificamos que existem diversas formas de evidenciar esta estratégia,
nomeadamente através de embaixadores da marca - desde celebridades a influencers - e identificacdes da
marca em publicacées que nao sejam da mesma. Além disso, a comunicacdo das marcas é facilitada com a
criacdo e a utilizacdo de hashtags. Ap6s a analise do conteddo das trés marcas, no Instagram, entre janeiro de
dois mil e vinte e mar¢co de dois mil e vinte e um, conclui-se que nao houve diferengas significativas no
contetido das marcas ap6s a pandemia de Covid-19. Verificamos que, entre marco e abril de dois mil de vinte,
a Dior publicou mais produtos de skincare e ndo de maquilhagem, que era o mais usual. No entanto, as
publicacdes seguiram a linha das outras e o feed manteve-se coerente, como € visivel na figura 4.
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At Lovis Vuitton, we have always believed
in the inspiration that comes from
traveling the world.

Given the current challenge that every
community on our shared planet is facing,
we know that the road ahead can seem
uncertain and such optimistic journeys far
from the mind.

Right now, the most important thing

is each other. We want to take this
opportunity to wish you health, safety,
and hope to get through this fime
together.

We believe in the journey, even the ones
that for now take flight in our dream.

Sincerely,
the family ot Louis Vuition

Figura 4 - Feed do Instagram da Dior
Fonte: Instagram @fendi (09/04/21)

No que diz respeito as publicacdes da Fendi, ndo se notou qualquer alteragdo, ja a Louis Vuitton partilhou
algumas publicag¢des de cariz social, como producao de mascaras e um pequeno texto a desejar que corra
tudo para melhor, como demostram as Figuras 5 e 6.

Figura 6 - Feed do Instagram da Louis Vuitton Figura 5 - Publicacido do Instagram da Louis Vuitton
Fonte: Instagram @louisvuitton (09/04/21) Fonte: Instagram @louisvuitton (09/04/21)

5. DISCUSSAO

Com a revisdo da literatura, verificou-se que a maioria dos estudos apresenta uma metodologia quantitativa,
contudo, se houvesse uma abordagem qualitativa, os dados dos resultados poderiam ser mais aprofundados
e o proposito do estudo fundamentado.

Como se aferiu no enquadramento tedrico, o termo ‘luxo’ apresenta discrepancias em alguns conceitos, que
sdo intrinsecos a percec¢do de luxo dos consumidores. Das diferentes propostas dos autores encontradas para
caracterizar o termo ‘luxo’, a que parece mais adequada é a de Loureiro et al. (2020). Os autores caracterizam
o termo, através de trés perspetivas, que foram conseguidas por meio da revisdo da literatura de marketing:
“perspetiva de gestao de produto”; “perspetiva do consumo”; e “perspetiva das motivagdes de compra do
consumidor” (Loureiro etal., 2020, p.2). A tltima perspetiva é a que considera mais completa para caracterizar
‘luxo’, uma vez que foca a importancia do comportamento do consumidor, especialmente nas suas motivacoes.
Assim, a “perspetiva das motivacdes de compra do consumidor”, para além de englobar as duas perspetivas
anteriores, também contabiliza a percecdo do consumidor na criacdo da imagem de luxo de uma marca ou
produto (Loureiro et al., 2020, p.2). Portanto, as marcas de luxo ndo sado definidas meramente em termos dos
seus atributos, como por exemplo preco e desempenho elevado, ou heranca, exclusividade e genuinidade
(Loureiro et al., 2020; Sjostrom et al., 2016). O preco é uma variavel importantissima nos produtos de luxo,
uma vez que € influenciado pela ética do consumidor: um produto com um preco menos elevado podera ter
menos valor para o consumidor. Contudo, e apesar do preco ser uma variavel recorrente para caracterizar o
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‘luxo’, no estudo realizado por Sjostrom et al. (2016) o preco elevado parece nao ser um fator assim tdo
determinante.

Os individuos passam cada vez mais o seu tempo conectados ao mundo digital, interagindo por meio das redes
sociais, como forma de se darem a conhecer. Estas desempenham papéis cruciais em varios aspetos da vida
de um individuo, como na comunicagao diaria, na atualizacdo de noticias, no entretenimento, nas compras
online, sites de encontros, entre outras fun¢gdes (Wang et al., 2020). Embora os individuos as usem muitas
vezes como forma de se exibirem, as informag¢des divulgadas podem exercer uma influéncia sobre outros
utilizadores (Wang et al., 2020). Como verificado, os fatores externos sdo os que mais definem e impulsionam
o consumo de marcas de luxo, devido a associacao que se da a visibilidade na afirmacdo de status. Desta forma,
as redes sociais funcionam muito como forma de comparacao social onde as pessoas costumam avaliar as suas
opinides através da comparagdo com outros (Wang et al., 2020).

O interesse dos consumidores pela compra de artigos de luxo tem por base duas razdes, a de ter um prazer
associado e a de um simbolo de sucesso pessoal (Duarte, 2019). Daqui surge a associacdo do valor da marca,
onde os consumidores identificam a marca através da memoria e reconhecimento “com base em notoriedade
e diferenciagdo, ou seja, na pratica, tudo o que tem a ver com consciéncia da marca” (Duarte, 2019, p. 16).

As marcas de luxo cada vez mais percecionam que as redes sociais sao fulcrais e funcionam como porta aberta
para a compra destes bens. Dior, Louis Vuitton, Fendi, entre outras, recorrem a personalidades, a digital
influencers, a bloggers, que consideram embaixadores, para divulgar os valores das marcas e a influenciar
futuros consumidores.

O papel da motivagdo de comparacao social pode ser um fator impulsionador para o consumo de marcas de
luxo e consequentemente, sendo responsavel pelo efeito de exposicdo das redes sociais a informacao de
consumo de marcas de luxo (Wang et al., 2020). Assim, as marcas devem ter em consideragdo cinco dimensdes
- entretenimento, intera¢do, tendéncias, personalizacdo e passa a palavra. Segundo o estudo de Godey et al.
(2016), as que adquirem um maior destaque, no contexto digital, sdo o entretenimento, a interacdo e a
tendéncia, algo que também se verificou nesta investigacdo de andlise ao contelido das redes sociais. Sendo
que, em ultimo lugar surgem a personalizacdo e o passa a palavra (Godey et al,, 2016). Portanto, é essencial
que as marcas de luxo avaliem e melhorem constantemente a sua presenca, nas devidas plataformas sociais,
de forma a moldarem-se e evidenciarem-se nestas dimensdes. Neste sentido, se as marcas proporcionarem
aos seus clientes um maior nivel de entretenimento, interacdo e inclusao de novas tendéncias, torna-se mais
provavel que estes consumidores sejam mais motivados e influenciados para a compra de bens de luxo (Godey
etal, 2016).

Partindo dos resultados obtidos neste estudo, constatou-se que as redes sociais utilizam as cinco dimensoes
na divulgacdo do seu conteudo, estimulando o desejo e a motivagdo de compra dos consumidores. Além disso,
a probabilidade de o consumidor comprar bens de luxo é maior quando o produto é exclusivo, auténtico,
personalizado, criativo, histérico, possui uma estratégia de marketing inovadora, dispde de servicos de luxo
exclusivos, produtos de alta qualidade e o préprio valor da marca (Dhaliwal et al., 2020).

E igualmente notério que os esforcos de marketing nas redes sociais criam um impacto, principalmente, na
imagem da marca e no seu reconhecimento, mas também na forma como os consumidores percecionam o seu
valor, contribuindo assim para a sua fidelizacdo (Godey et al.,, 2016).

6. CONCLUSOES

Os resultados da metodologia aqui usada evidenciam contribuicées do ponto de vista teérico. No entanto, tal
como na maioria dos estudos, estes apresentam algumas implica¢des que, consequentemente, abrem caminho
a pesquisas futuras sobre publicidade de marcas de luxo, em particular nas redes sociais (Choi et al., 2020).
Dada a influéncia que as redes sociais geram nos individuos, acredita-se que elas podem influenciar
significativamente o comportamento do consumidor. Posto isto, considera-se a opinido de Wang et al. (2020),
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quando afirmam que o comportamento de consumo dos individuos é sensivel e suscetivel a mudanga, sendo
profundamente alterado ou moldado por influéncias sociais, valida.

A compra de bens de luxo é muitas vezes motivada pelo simbolismo atribuido a marca, permitindo que o
consumidor expresse os seus valores individuais através desses bens. Apesar de o consumo de bens de luxo
estar associado ao valor simbélico, a interagdo das marcas de luxo apela ao emocional dos consumidores.

Tendo em conta os resultados deste estudo, pode afirmar-se que as cinco dimensdes se revelaram
significativas no planeamento de estratégias a implementar nas redes sociais, uma vez que atribuem grande
valor ao fortalecimento dos lagos com os consumidores. Considera-se, também, que é de extrema importancia
que as marcas se foquem na promoc¢ao do entretenimento e da interacdo com os individuos, com o intuito de
satisfazer e fidelizar um cliente.

No contexto da pandemia do Covid-19, conclui-se que as técnicas de marketing abordadas pelas marcas, nao
se alteraram significativamente. O que se destacou durante a pandemia foi a Louis Vuitton, que publicou o
fabrico de mascaras comunitarias e a Dior que apostou em produtos de skincare. Apesar da Dior ja produzir
skincare, ndo é muito usual a partilha no perfil, mas, uma vez que os individuos estavam impedidos de ir a
saldes, a Dior apresentou uma alternativa - produtos de skincare com efeito spa. Ao mesmo tempo, durante o
mesmo periodo, a Dior ndo partilhou muitos produtos de maquilhagem, uma vez que os individuos comegaram
a utilizar mascaras. Conclui-se assim que, as redes sociais ndo sé permitem o engagement entre marcas e
consumidores, mas também sdo excelentes plataformas para satisfazer necessidades dos clientes. Acredita-se
que, se as marcas mantiverem as cinco dimensdées no seu conteddo irdo continuar a despertar o interesse nos
consumidores e clientes.
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