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RESUMO

Este estudo explora o impacto do marketing de influéncia no setor do luxo acessivel, através da
analise de duas campanhas da Dior: uma com Rihanna para o J’adore e outra com Robert
Pattinson para o Dior Homme. Os dados publicos foram recolhidos entre janeiro de 2024 e julho
de 2025 utilizando a plataforma Brandwatch, examinando mengodes, hashtags, emogdes,
plataformas, paises e perfis de audiéncia de cada campanha. Os resultados mostram que, embora
as campanhas tenham gerado volumes de conversagdo distintos, ambas alcancaram os seus
publicos de forma coerente com a identidade dos produtos. A campanha de Rihanna destacou-
se pelo elevado volume de mengdes, diversidade geografica e sentimento positivo, refletindo a
sua popularidade global e uma narrativa inclusiva. A campanha de Pattinson, embora menos
extensa, conseguiu envolver eficazmente um publico masculino mais segmentado, explorando
a sua persona cinematografica e reforcando nog¢des de masculinidade e sofisticagdo.
Geograficamente, ambas as campanhas tiveram maior destaque nos EUA, mas também
alcancaram outros mercados estratégicos. As plataformas dominantes foram o X/Twitter,
seguidas por blogs, noticias online e YouTube. A analise sugere que o sucesso destas iniciativas
reside ndo apenas no alcance quantitativo, mas na autenticidade dos embaixadores, na
relevancia cultural da narrativa e na conex@o emocional estabelecida com o publico. O estudo
oferece insights sobre como campanhas com influenciadores, quando bem alinhadas com os
valores do produto e do publico, podem preservar a aura de luxo ao mesmo tempo que ampliam
o alcance.

PALAVRAS-CHAVE

Marketing de influéncia; marcas de luxo; envolvimento do consumidor; campanhas digitais;
relevancia cultural

Objetivos do Desenvolvimento Sustentavel (ODS):
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ABSTRACT

This study explores the impact of influencer marketing in the accessible luxury sector through
the analysis of two Dior campaigns: one with Rihanna for J’adore and another with Robert
Pattinson for Dior Homme. Public data was collected between January 2024 and July 2025
using the Brandwatch platform, examining mentions, hashtags, emotions, platforms,
countries, and audience profiles for each campaign. The results show that although the
campaigns generated different volumes of conversation, both effectively reached their
audiences in ways consistent with the products’ identities. Rihanna’s campaign stood out for
its high volume of mentions, geographical diversity, and positive sentiment, reflecting her
global popularity and an inclusive narrative. Pattinson’s campaign, while less extensive,
successfully engaged a more segmented male audience, drawing on his cinematic persona
and reinforcing notions of masculinity and sophistication. Geographically, both campaigns
had their greatest prominence in the U.S. but also reached other strategic markets. The
dominant platforms were X/Twitter, followed by blogs, online news, and YouTube. The
analysis suggests that the success of these initiatives lies not only in quantitative reach but
also in the authenticity of the ambassadors, the cultural relevance of the narrative, and the
emotional connection established with the audience. The study provides insights into how
influencer-driven campaigns, when well aligned with the values of the product and the target
audience, can preserve the aura of luxury while expanding reach.

KEYWORDS

Influencer marketing; luxury brands; consumer engagement; digital campaigns; cultural
relevance
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1. INTRODUCAO

No cendrio atual, cada vez mais digital e competitivo (Khan et al., 2022), as marcas de luxo
enfrentam o desafio de manter a sua exclusividade enquanto comunicam de forma eficaz com
publicos mais jovens e globais (Fronzetti Colladon et al., 2024). O marketing de influéncia
emergiu como uma estratégia central para as marcas atingirem estes objetivos (Prandeli et
al., 2024), permitindo criar narrativas auténticas e aspira¢des culturais junto dos
consumidores. Porém, a propria ascensdao do marketing de influéncia tem provocado
mudancas significativas na percecdo do consumidor com relagdo as marcas de luxo (Husain et
al.,, 2022) e na prépria comunicacdo destas marcas que passou de uma orientacdo da
comunicacdao com recurso ao endosso de celebridades para uma utilizagdo mais personalizada
e estratégica com recurso a influenciadores das redes sociais (Aldhamiri et al., 2024; Borges-
Tiago et al.,2023).

Os primeiros estudos sobre as marcas de luxo enfatizavam o papel dos atributos da marca de
luxo e das motivagdes do consumidor na intencao de compra (Kapferer & Bastien, 2012), mas
as investigagdes mais recentes sublinham a importancia das carateristicas do influenciador -
como a atratividade, a experiéncia e a congruéncia com a marca - no aumento da qualidade
percebida do produto (Yu, Liang & Jin, 2023) e no estabelecimento de relacionamentos digitais
(Aldhamiri et al., 2024). Porém, no caso das marcas de luxo acessivel, também conhecidas
como affordable luxury ou masstige (Mundel et al., 2017), a exclusividade, escassez e as
experiéncias altamente personalizadas podem ndo ser vetores primordiais da estratégia da
marca (Thomsen et al.,, 2020). Estas marcas diferenciam-se por manterem uma forte
identidade de marca e valor simbdlico, mas sacrificam em parte a raridade e a exclusividade
em prol do volume de vendas e maior alcance de mercado (Thomsen et al., 2020).

Cada vez mais os influenciadores digitais atuam como cocriadores do valor e da imagem da
marca (Khamis, Ang, & Welling, 2017; Filali-Boissy et al., 2025; Xue et al. 2023). Contudo,
apesar da popularidade do marketing de influéncia e da reconhecida importancia do
alinhamento simbdlico entre os valores da marca e a identidade publica do influenciador (Mo
& Wang, 2025), a sua eficacia no setor do luxo acessivel pode também estar relacionada com
o alcance dos influenciadores (Prandeli et al., 2024). Conquanto, neste dominio persistem
lacunas relacionadas com a compreensao de como os diferentes tipos de influenciadores, os
distintos contextos culturais e as dinamicas especificas das plataformas usadas afetam o
comportamento do consumidor em relacdo a estas marcas. Neste sentido, este trabalho
procura contribuir para colmatar esta lacuna, explorando o impacto das campanhas de
marketing de influéncia no setor do luxo acessivel, através da analise de duas campanhas da
marca de luxo acessivel da marca Dior, procurando responder as seguintes questdes de
investigacao:

1. Quais as caracteristicas dos influenciadores que mais contribuiram para o sucesso das
campanhas comunicacionais?



2. Como é que a percecdo de luxo acessivel, autenticidade e exclusividade influenciam a
rececao das campanhas?

3. Até que ponto o engagement digital (da Dior) das campanhas comunicacionais sdo
condicionadas pelos influenciadores das marcas (Rihanna e Robert Pattinson)?

Este trabalho é composto por seis capitulos, pelo que apds este capitulo introdutdrio
apresenta-se o Capitulo 2 no qual é efetuada uma revisao da literatura sobre a tematica em
estudo. No Capitulo 3 é apresentada a metodologia empregue neste trabalho e os resultados
do estudo empirico sdo apresentados no Capitulo 4. O capitulo 5 é dedicado a apresentacao
dos e discussdo dos resultados e no ultimo capitulo (Capitulo 6) sumariam-se as principais
conclusdes, recomendagdes e limitagdes decorrentes deste trabalho de investigacao.



2. REVISAO DE LITERATURA

O marketing de influéncia tornou-se numa das principais estratégias utilizadas pelas marcas
de luxo para se conectarem com os consumidores (Prandeli et al., 2024), num ambiente digital
cada vez mais competitivo (Khan et al., 2022). Os influenciadores tém o poder de influenciar
a imagem da marca (Ruangwanit & Thongmak, 2025), aumentar o reconhecimento da
exclusividade (Fronzetti Colladon et al., 2024; Prandeli et al., 2024) e, o mais importante, gerar
vendas e conversdes em plataformas de comércio eletréonico. Ao estabelecer parcerias com
influenciadores, as marcas de luxo procuram criar uma narrativa que ressoe junto dos seus
consumidores-alvo, especialmente em termos de autenticidade e estatuto social (Prandeli et
al., 2024). No cenario dinamico do consumo atual, o mercado de luxo expandiu-se para além
das fronteiras da exclusividade absoluta, dando origem a uma categoria de enorme relevancia
econdmica e cultural: o luxo acessivel (Mundel et al., 2017; Xue et al, 2023). Estas marcas de
luxo acessivel, operam na intersecdo entre o mercado de massa e o luxo tradicional,
democratizaando o acesso a produtos de prestigio, redefinindo as aspira¢des e os padrdes de
consumo de uma vasta fatia da populacdo global, e exigindo novas formas de comunicacao
por parte das marcas de luxo. Assim, o objetivo desta revisao de literatura é examinar o modo
como as campanhas de marketing de influenciadores impactam nas vendas de bens de luxo,
em especial de luxo acessivel, em plataformas digitais, identificar quais as caracteristicas dos
influenciadores mais eficazes para essas marcas e determinar como os consumidores
percecionam as questdes relacionadas a exclusividade e autenticidade nessas campanhas.
Para tal, serdo analisados varios estudos académicos relevantes que exploram estes aspectos.

2.1 ImPACTO DAS CAMPANHAS DE INFLUENCIADORES NAS VENDAS E TAXAS DE CONVERSAO

A relagdo entre o marketing de influéncia e as vendas de luxo tem sido um tema de interesse
crescente (Prandeli et al.,, 2024; Filali-Boissy et al., 2025). Pangarkar e Rathee (2022)
argumentam que a visibilidade e a reputacdo do influenciador desempenham um papel crucial
nas decisGes de compra dos consumidores. Para estes autores, os consumidores de marcas de
luxo ndo sdo homogéneos, apresentando motivacdes, desejos e necessidades distintas. E a
associacdo da marca a influenciadores conhecidos pode aumentar a percepc¢ao de
exclusividade de uma marca de luxo, impactando assim as taxas de conversdo. A sua
investigacdo demonstra que os consumidores que seguem influenciadores conhecidos sao
mais propensos a comprar produtos recomendados por esses individuos, atendendo a que
esses influenciadores criam interligacdes emocionais e simbdlicas com o seu publico.

O estudo de Husain et al. (2022) mostra que as campanhas de influenciadores ndo sé
aumentam a visibilidade das marcas de luxo, mas também geram maiores intencdes de
compra. O estudo mostra que influenciadores com amplo alcance podem criar efeitos na
marca, especialmente em nichos de luxo onde a fidelidade a marca é uma prioridade maxima
para os consumidores. Além disso, a investigacdo de Zhao e Jin (2018) mostra que o marketing



de influéncia é particularmente eficaz em mercados emergentes onde existe uma elevada
procura de bens de luxo acessiveis e pode aumentar significativamente as taxas de conversao.

Por outro lado, a eficacia de uma campanha de influenciadores também depende da forma
como a marca gere esta parceria. De acordo com o estudo de Zha et al. (2023), os
influenciadores que conseguem estabelecer interagdes parassociais auténticas com os seus
seguidores geram maior fidelizagao e até predisposicao para pagar mais (willingness to pay).
Isto sugere que o impacto das campanhas de influenciadores nas vendas nao se trata apenas
do alcance, mas também da autenticidade e da empatia da mensagem transmitida.

2.2 CARACTERISTICAS DOS INFLUENCIADORES MAIS EFICAZES PARA MARCAS DE LUXO

Escolher os influenciadores certos é um fator determinante para o sucesso das campanhas de
comunicag¢do na industria do luxo. Filali-Bossy et al (2025) enfatizaram que as marcas de luxo
muitas vezes escolhem celebridades e influenciadores de alto perfil para fortalecer a imagem
da marca, vinculando-a a caracteristicas como exclusividade e prestigio. No entanto, a
autenticidade destes influenciadores é igualmente importante (Duffek et al., 2025). Os
influenciadores que transmitem uma imagem auténtica e identificavel com a marca tendem a
gerar mais confianga entre os consumidores, aumentando assim a eficacia da campanha.

O estudo de Husain et al. (2022) atesta que a confianca é uma das principais caracteristicas
gue os consumidores procuram nos influenciadores. Influenciadores com uma imagem de
marca sélida e altamente credivel (associada ao luxo e a exclusividade) sao mais eficazes no
envolvimento dos consumidores e em gerar vendas. A investigacdo mostra também que para
as marcas de luxo, a qualidade do conteudo produzido pelos influenciadores é mais
importante do que o nimero de seguidores, uma vez que os consumidores tendem a valorizar
conteldos auténticos e relevantes (Lou & Yuan, 2019). Além disso, segundo a pesquisa de
Filali-Bossy et al (2025), a consisténcia da imagem e a afinidade com os valores da marca sao
fatores importantes na selegcao de influenciadores. Os influenciadores que partilham os
mesmos valores de luxo e prestigio tém mais sucesso na ligacao dos consumidores a marca e
na comunicacao eficaz da sua mensagem. Influenciadores que incorporam qualidades de
marcas de luxo tém maior probabilidade de gerar engajamento significativo, conclui estudo.

2.3 PERCECOES DE EXCLUSIVIDADE E AUTENTICIDADE NAS CAMPANHAS DE INFLUENCIADORES

As percepcoes de exclusividade e autenticidade sdao fundamentais para influenciar campanhas
de marketing para marcas de luxo. Os consumidores associam as marcas de luxo a um
sentimento de prestigio e exclusividade, o que aumenta o seu desejo de consumir estes
produtos. Quando as campanhas dos influenciadores ndo conseguem manter essa
exclusividade, isso pode prejudicar o valor percebido da marca. A autenticidade das
campanhas de influenciadores e marcas é um dos principais fatores que sustentam esta



percepcdo (Duffek et al., 2025). A pesquisa de Pangarkar e Rathee (2022) reforga esta ideia
denotando que, para os consumidores de luxo, as campanhas de influenciadores que parecem
artificiais ou excessivamente comerciais podem prejudicar o reconhecimento da marca e
reduzir a sua eficdcia. A autenticidade é, portanto, uma caracteristica essencial. Acresce que
o trabalho de Zha et al. (2023) confirma que interagdes parassociais auténticas entre
influenciadores e seguidores sao um importante impulsionador das percepgdes de
exclusividade. Ao selecionar influenciadores que verdadeiramente partilham os seus valores
e proporcionam experiéncias auténticas aos seus seguidores, as marcas de luxo podem
aumentar significativamente as perce¢des de autenticidade e exclusividade, garantindo uma
vantagem competitiva no mercado.

Esta revisdo permitiu em primeiro lugar verificar que o marketing de influéncia desempenha
um papel decisivo nas vendas e na imagem da marca de produtos de luxo, em especial de
marcas de luxo acessiveis. Além da visibilidade e do prestigio associados a sua imagem, o
impacto nas vendas e nas taxas de conversdao estdo intimamente relacionados com a
capacidade do influenciador em criar ligagdes genuinas com os consumidores. Portanto, as
marcas de luxo procuram escolher influenciadores que tenham amplo alcance, mas que
também compartilhem os valores da marca e a autenticidade que esses consumidores
valorizam. Por fim, a exclusividade e a autenticidade das campanhas dos influenciadores sao
fatores-chave para manter o valor percebido de uma marca de luxo e garantir a fidelidade do
consumidor.



3. METODOLOGIAS
3.1 TiPO DE INVESTIGACAO

Adotou-se uma abordagem mista, qualitativa e quantitativa, baseada num estudo de caso
multiplo da Dior. O objetivo foi analisar a eficacia do marketing de influéncia, centrando-se
nas campanhas de Rihanna para J’adore e Robert Pattinson para Dior Homme. O foco serd
em tentar entender o Buzz que cada campanha teve assim como a sua perce¢ao perante o
publico no meio digital.

3.2 ESTRATEGIA METODOLOGICA

Os dados foram recolhidos exclusivamente através da plataforma Brandwatch, que
monitoriza meng¢des publicas online em diferentes redes sociais e websites. Esta ferramenta
permite captar tendéncias de conversacdo digital, sentimentos expressos pelos utilizadores,
hashtags mais utilizadas, perfis demograficos dos autores e as plataformas mais relevantes
para cada campanha.

Foram definidos dois conjuntos (queries), um para cada campanha:
e Para Rihanna:

(“Dior J’adore” OR “J’adore” OR “jadoredior” OR “diorbeauty” OR “diorparfums”) AND
(Rihanna OR “badgalriri” OR @badgalriri)

e Para Robert Pattinson:

(“Dior Homme” OR “diorhomme” OR “diorbeauty” OR “diorparfums”) AND (“Robert
Pattinson” OR @robertpattinson OR #robertpattinson OR “The Batman” OR
#thebatman)

A recolha de dados para a campanha de Rihanna abrangeu o periodo entre setembro de 2024
e julho de 2025, tendo em conta que o lancamento oficial da campanha ocorreu em setembro
de 2024. Este intervalo inclui os meses imediatamente a seguir ao langamento para capturar
eventuais teasers, o Buzz preliminar e o pico no langamento e reforgos posteriores em janeiro
e junho de 2025. Para Robert Pattinson, a recolha decorreu entre janeiro de 2024 e julho de
2025, de modo a incluir os primeiros sinais de atividade e a conversacao antes do lancamento
oficial e captar momentos de pico relacionados com a sua participacdo em eventos
cinematograficos e ativacdes da campanha nos meses seguintes.



3.3 RECOLHA E ANALISE DE DADOS

Os dados recolhidos foram exportados da plataforma Brandwatch em formato grafico (PNG)
e tabular (CSV) e tratados de forma descritiva e comparativa. As andlises incluiram:

e Evolugdo do volume de mengdes ao longo do tempo;

e Distribuicdo do sentimento (positivo, neutro, negativo);

e Emocdes predominantes associadas as campanhas;

e Hashtags e palavras-chave mais frequentes;

o Distribuicdo geografica das mencdes;

e Perfil demografico dos autores (género e profissao);

e Plataformas mais utilizadas (X/Twitter, blogs, noticias online, Tumblr, etc.).

As analises procuraram ndo apenas descrever os fendmenos observados, mas também
interpreta-los a luz dos conceitos de autenticidade, exclusividade e engagement discutidos na
revisao de literatura. Sempre que pertinente, sdo feitas referéncias as figuras e anexos para
ilustrar os principais resultados.

3.4 VARIAVEIS CONSIDERADAS

A tabela seguinte apresenta as principais varidveis analisadas com vista a efetuar um estudo
de social listening (Stewart & Arnold, 2018), distinguindo os dados entre quantitativos e
qualitativos, bem como as respetivas definices e categorias de andlise.

Tabela 1 - Defini¢Bes e tipos de varidveis a serem avaliadas

Variavel Tipo Definigao
Volume de Mengodes Quantitativa Total de menc¢des publicas
Sentimento Quantitativa % de positivo/neutro/negativo
Emogoes Quantitativa Distribuicao das emocdes
Hashtags/Palavras Qualitativa Termos mais usados
Plataformas Qualitativa Redes sociais, blogs, noticias
Geografia Qualitativa Principais paises
Demografia Quantitativa Género e profissao do publico

3.5 TECNICAS DE ANALISE

A andlise dos dados foi conduzida através de uma abordagem multifacetada, seguindo as
métricas de social listening, que incluiu: (i) exame descritivo das visualiza¢gOes graficas e
tabelas extraidas da plataforma Brandwatch, permitindo uma primeira leitura exploratdria das
tendéncias; (ii) comparacdo sistematica entre as duas campanhas em estudo, com o objetivo
de identificar padrdes recorrentes e pontos de divergéncia significativos; e (iii) interpretacao
critica dos resultados, ancorada em referenciais tedricos pertinentes ao



marketing de influéncia e a construgdo de valor no setor do luxo. Esta triangulagao
metodoldgica visou garantir uma compreensdo aprofundada e contextualizada dos
fendmenos observados.

3.6 LIMITACOES DO ESTUDO

Algumas limitagdes deste estudo devem ser reconhecidas:

e Os dados baseiam-se apenas em fontes publicas e secunddrias, ndo havendo acesso a
métricas internas da Dior, nem a dados financeiros ou de vendas;

e A percecdo dos consumidores foi inferida a partir de dados agregados, sem validacao
direta por inquéritos ou entrevistas;

e O periodo temporal foi delimitado e pode nao captar efeitos a longo prazo das
campanhas;

e As andlises automadticas de sentimento e emocgdes, embora Uuteis, podem ser
influenciadas por ambiguidades linguisticas ou ironia nas publicac¢des.

Para ilustrar, anexou-se as imagens das campanhas e dos produtos (Anexos F a K), de modo
a contextualizar os materiais que deram origem a todo o Buzz que foi analisado.



4. ESTUDO EMPIRICO

Este capitulo apresenta a andlise empirica das campanhas de marketing de influéncia da Dior
com as celebridades Rihanna e Robert Pattinson, para a promocao das fragrancias Dior J’adore
e Dior Homme, respectivamente ambas langadas no ano de 2024. Tal como foi referido
anteriormente, os dados foram recolhidos através da plataforma Brandwatch, ferramenta de
monitorizagao e andlise de mengdes publicas online, no periodo compreendido entre Janeiro
de 2024 e Julho de 2025 para a campanha do Robert Pattinson, e Setembro de 2024 e Julho
de 2025 para a campanha da Rihanna.

A andlise incide sobre dimensdes essenciais para avaliar o engagement digital: volume de
mencdes ao longo do tempo, sentimento, emocdes, hashtags e palavras-chave mais
recorrentes, distribuicdo geografica, caracteristicas demograficas da audiéncia e plataformas
digitais onde decorreram as mencdes. O objectivo é descrever os padrdes observados em cada
campanha e interpreta-los, evidenciando semelhancas e diferencas que explicam a eficacia
das estratégias, tendo em conta, o posicionamento da marca e do publico-alvo.

4.1. CAMPANHA DIOR J’ADORE - RIHANNA

A campanha protagonizada pela Influencer Rihanna foi langada oficialmente em 2024, gerando
um total de 75 093 mengdes publicas por parte de 40 410 utilizadores tUnicos, durante o
periodo em anilise.

4.1.1. VOLUME AO LONGO DO TEMPO
Identificaram-se trés picos principais de mencdes:

e Setembro de 2024: 12 332 menc¢des, coincidindo com o langamento oficial e forte
atividade promocional desta campanha;

¢ Janeiro de 2025: 8 485 mencdes, associado a novos conteudos criativos e reforgo da
campanha;

¢ Junho de 2025: 7 604 menc¢des, sugere-se que esteja relacionado com acdes sazonais
ou divulgacdo de bastidores (conteido também partilhado pela marca)



Este comportamento é caracteristico de campanhas bem planeadas no sector do luxo: um
impacto inicial elevado, seguido por atividades pontuais que fazem renascer as atencées como
se pode observar na imagem.

ep 2024 Oct 2024 Nov 2024 Dec 2024 Jan 2025 Feb 2025 Mar 2025 Apr 2025 May 2025

Figura 1 - Volume de meng¢des (Rihanna) — Evolugao do volume de mengées ao longo do
tempo, com picos em setembro de 2024, janeiro e junho de 2025, refletindo o langamento e
reforcos da campanha.

4.1.2. SENTIMENTO E EMOCOES

A analise de sentimento revelou um tom globalmente favoravel.
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Figura 2 - Analise de sentimento (Rihanna) - Distribuicdo do sentimento das mencdes a
campanha

O grafico apresentado ilustra a distribuicdo do sentimento associado as mencgdes analisadas,
revelando uma predominancia clara de contelddos neutros (82%), seguidos por mencoes
positivas (14%) e uma minoria de mengbes negativas (4%). Esta distribuicdo sugere uma
interacdo maioritariamente informativa ou descritiva, com uma proporc¢ao relevante de
percecdes favoraveis, o que podera indicar uma boa rececao global da campanha ou do tema
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analisado. A baixa incidéncia de mencdes negativas reforca a ideia de uma exposicdo publica
com risco reputacional reduzido.

Embora o elevado nimero de menc¢des neutras seja expectdvel em campanhas desta
dimensdo (muitas vezes apenas factuais ou noticiosas), a proporgao positiva é significativa e
traduz aceitagdo e simpatia do publico.

81%
@® Anger @ Disgust Fear Joy @ Sadness Surprise

Figura 3 - Andlise de emogdes (Rihanna) - Emoc¢des associadas as mengdes sobre a
campanha de Rihanna para Dior J’adore

Relativamente as emocdes expressas, a alegria (81%) foi claramente dominante, seguida por
tristeza (8%), raiva (5%) e surpresa (1%), evidenciando uma reac¢cao emocional
maioritariamente positiva, condizente com a narrativa da campanha, inclusiva. O grafico
abaixo descreve isso mesmo.

4.1.3. HASHTAGS E PALAVRAS-CHAVE

Os hashtags mais utilizadas demonstram claramente a centralidade do produto e da marca
na narrativa da campanha, mesmo com a presenca de uma influencer de enorme visibilidade
como a Rihanna. As mais frequentes foram:

Tabela 2 - Hashtags mais usadas (Rihanna) - Principais hashtags associados a cada campanha,
indicando os temas mais discutidos.

Index Insight All Retweets | Tweets Impressions
Tweets

#diorbeauty 7007 6924 83 | 301191588

#jadoredior 6774 6600 174 | 303444150

#diorparfums 6657 6588 69 | 300702176
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4| #jisoo 1903 1890 13 786205
5| #rihanna 1713 1172 541 17160784
6 | #dior 1005 592 413 16937604
7| #txt 841 831 10 3905623
8 | #sabrinacarpenter 826 806 20 3869968
9 | #mingyu 820 806 14 3870581
10 | #aponattawin 745 738 7 1308654

Na tabela, observa-se que os hashtags mais utilizadas mantém um foco explicito no produto
e no universo Dior, #diorbeauty, #jadoredior, #diorparfums, o que demonstra que, apesar da
enorme popularidade de Rihanna, a campanha conseguiu preservar a centralidade da marca
e ndo ser desviada pela artista. A presenca consistente de #rihanna, em posi¢cdo secundaria,
confirma a fungao dela como embaixadora, mas sempre subordinada ao storytelling da Dior.

Rihanna for Dior
Steven  women
brands campaign  years made world

first black woman wearing
today tg|k DEAULY woman man

weeime _F-ashion Fzﬁadore faFgALe Love Fact saP
face of Dior black Show " g "o

Christian Dior and Rihanna

DREAMS star s Adore Dior LEGACY iconic
iim
el'(ltspirw music

life luxury perfume

@ Keywords People @ Phrases Organizations Locations Hashtags

Figura 4 - Nuvem de palavras (Rihanna) - Palavras e hashtags mais mencionadas na campanha de Rihanna
para Dior J’adore, destacando a combinacgdo entre termos ligados a marca, ao produto e a propria artista,
evidenciando equilibrio entre branding e figura publica.

Ja a nuvem de palavras acrescenta uma dimensao qualitativa a esta andlise, revelando que a
narrativa ndo se limitou a hashtags promocionais, mas também envolveu conversas culturais
mais amplas: termos como first black woman, face of Dior, Paris, legacy, fashion e Christian
Dior surgem com destaque. Isto evidencia que a campanha transcendeu o simples product
placement e gerou debate cultural e simbdlico sobre diversidade, inclusdo e moda, valores
alinhados com o posicionamento contemporaneo do luxo, ja que a Rihanna foi a primeira
mulher negra a fazer uma campanha na marca.

Tanto a tabela de hashtags como a nuvem de palavras evidenciam o impacto da campanha ao
combinar a forgca da marca com a autenticidade da celebridade. Estes dois elementos ilustram
como a estratégia de marketing de influéncia foi capaz de conjugar alcance e profundidade:
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por um lado, impulsionando métricas de visibilidade com hashtags especificas e consistentes
e, por outro lado, promovendo conversas culturalmente relevantes que reforgaram o prestigio
da marca.

4.1.4. GEOGRAFIA E DEMOGRAFIA

United States of Americz

Figura 5 - Distribuicdo geografica (Rihanna) - Principais paises com menc¢des a campanha de
Rihanna para Dior J’adore, com destaque para os EUA, seguidos por Reino Unido, Franca, Brasil e
Africa do Sul, refletindo presenca em mercados tradicionais e emergentes.

A campanha apresentou uma forte penetragdo em mercados tanto tradicionais como
emergentes, demonstrando o alcance global da marca Dior e a relevancia cultural de Rihanna
enquanto influencer. Os Estados Unidos lideraram destacadamente em volume de menc¢des
com um total de 17 295 men¢des, 0 que é consistente com a predominancia do mercado
americano no consumo de produtos de luxo acessivel e com a elevada notoriedade da artista
nesse pais. Seguiram-se o Reino Unido e a Franca, que, além de serem mercados europeus
tradicionais para a Dior, também tém uma ligacdo histdrica e cultural ao universo da alta-
costura e da perfumaria de luxo.

Brasil e Africa do Sul surgiram em posi¢des de destaque entre os mercados emergentes,
refletindo uma crescente aspiracdo por produtos de luxo em economias em desenvolvimento
e a capacidade de Rihanna em atrair audiéncias multiculturais.

Figura 6 - Distribuicdo por género (Rihanna)
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Estes mercados podem indicar ndo apenas potencial de crescimento para a marca, mas
também a eficdcia de campanhas inclusivas que dialogam com publicos para além do
consumidor tradicional europeu ou norte-americano.

Figura 7 - Distribuicdo por interesses (Rihanna)

100 200 300 A0( 500 600 700 800 900 1000 1100 1200 1300 140 1500

Figura 8 - Distribuicdo por profissdes (Rihanna)

Além de uma predominancia feminina (59%), de acordo com o target do produto, mulheres
sofisticadas, conscientes da sua imagem e com elevada afinidade ao universo da moda e da
beleza, a analise demografica evidenciou um publico com elevado capital cultural e social. As
profissdes mais representadas entre os autores das mengdes foram artistas, executivos e
jornalistas, reforcando a ligacdo da campanha a individuos atentos as tendéncias e ao luxo.
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Do ponto de vista dos interesses declarados, as categorias mais relevantes foram musica,
negdécios e moda, seguidas de fitness, cinema e tecnologia. A lideranca clara do interesse por
musica pode ser interpretada como reflexo da prépria carreira de Rihanna, que atrai uma
audiéncia para além dos limites da industria da moda. J4 a elevada presenca de interesses por
negocios e moda reforga o cardcter aspiracional do publico-alvo, pessoas que valorizam status,
sofisticacdo e autocuidado.

Esta combinacdo de dados, género, profissdo e interesses, revela um publico
simultaneamente diversificado e segmentado, que responde ndo apenas ao produto, mas
também ao capital simbdlico de Rihanna enquanto embaixadora. A escolha da artista e a
narrativa inclusiva da campanha alinharam-se bem com estes perfis, potencializando o
impacto da estratégia.

4.1.5. PLATAFORMAS

81%

Blogs ® Bluesky Facebook Public Forums @ Instagram @ Instagram Public
@ Online News @ Reddit ® Review ® Tumblir ® X @® YouTube

Figura 9 - Distribuicdo por plataformas (Rihanna)

A grande maioria das mencdes concentrou-se na plataforma X/Twitter (cerca de 60 689), com
contributos adicionais provenientes de noticias online, YouTube, Tumblr e blogs. Este padrao
revela uma preferéncia clara do publico por canais rapidos e mediaticos para interagir com a
campanha, apesar do caracter fortemente visual do produto e da prdpria narrativa da
campanha.

O dominio do X/Twitter pode ser explicado pela facilidade com que a audiéncia partilha
reacOes imediatas, opinides e hashtags, criando Buzz em tempo real. No entanto, a presenca
significativa de menc¢des em noticias online indica que a campanha também gerou interesse,
validando a campanha para uma esfera mais formal, conseguindo tornar-se mediatico,
abrangendo outras audiéncias. O YouTube, Tumblr e blogs, por sua vez, embora com volumes
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menores, desempenham um papel importante na construcdo de conteidos mais visuais,
como andlises, bastidores e conteludos de fas, complementando a discussdo superficial e
instantanea de redes como o X.

Concluindo, a distribui¢cdo das plataformas mostra que a estratégia conseguiu mobilizar tanto
os canais rapidos de engagement imediato como os espagos de discussdo mais lentos,
garantindo visibilidade ampla e em diferentes dimensdes do consumo mediatico.

4.2. CAMPANHA DIOR HOMME — ROBERT PATTINSON

A campanha de Robert Pattinson, também langcada em 2024, gerou um total de 28 204
mengoes publicas por parte de 11 066 autores Unicos, um volume inferior ao da campanha
de Rihanna.

4.2.1. VOLUME AO LONGO DO TEMPO

Figura 10 - Volume de mengdes

Segundo afigura, os picos de atividade ocorreram em:

¢ Janeiro de 2025: 6 045 mencdes, associado a divulgacdo de conteudos adicionais.

¢ Novembro de 2024: 2 085 mencgodes, possivelmente coincidente com a revelacdo da
campanha em determinados mercados.

¢ Junho de 2024: 1 797 mencdes, onde se sugere que quando ocorreu a fase inicial de

teasers ou anuncios.

Estes dados mostram uma campanha menos expansiva, mas consistente, adequada aum
publico mais restrito.
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4.2.2. SENTIMENTO E EMOCOES

|

@ Negative Neutral ® Positive

Figura 11 - Andlise de sentimento (Pattinson)

O grafico ilustra a anadlise de sentimento nas mengdes associadas a segunda campanha
analisada, evidenciando uma predominancia ainda mais expressiva de contetdo neutro (89%),
acompanhada por uma menor proporg¢do de mengdes positivas (8%) e uma fracao residual de
mengoes negativas (3%). Esta composi¢do sugere um envolvimento relativamente contido por
parte do publico, com baixa polarizacdo emocional. A ligeira redu¢do do sentimento positivo
face a campanha anterior poderd indicar menor ressonancia simbdlica ou menor eficicia da
ativacdo, embora o baixo nivel de sentimento negativo continue a revelar um risco
reputacional reduzido.
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Figura 12 - Analise de emocdes (Pattinson)

A alegria (81%) voltou a ser a emocado predominante, com pequenas proporc¢oes de tristeza,
medo e desgosto, como é possivel verificar na figura 12. Estes resultados indicam que, embora
menos intensa em termos emocionais, a recec¢do foi globalmente positiva e coerente com a
sobriedade da narrativa.
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4.2.3. HASHTAGS E PALAVRAS-CHAVE

A tabela apresenta os principais hashtags associados as campanhas de comunicagao digital,

organizados por volume de mencdes, tipo de interacdo e impressdes geradas. Destaca-se a

hashtag #robertpattinson, com mais de 10 mil mencdes e uma impressionante exposicao de

650 milhdes de impressdes, refletindo o forte apelo da figura publica enquanto ativo

mediatico.

Tabela 3 - Hashtags mais usadas (Robert Pattinson) - Principais hashtags associadas a cada

campanha, indicando os temas mais discutidos.

stars

Hashtags @ Keywords @ Phrases

Organizations

People

Locations

Figura 13 - Nuvem de palavras (Pattinson)

Index Insight All Retweets | Tweets Impressions
Tweets
1| #robertpattinson 10317 6759 3558 | 650527762
2 | #mickeyl7 3832 2782 1050 | 149715011
3| #thebatman 2284 1504 780 32882975
4 | #dior 1908 1554 354 3465304
5| #diorbeauty 1319 1296 23 60025317
6 | #diorhomme 1219 1187 32 50071964
7 | #thebatman2 1054 799 255 61322367
8 | #diorparfums 1022 1005 17 49772070
9 | #mickeyl18 854 650 204 1012246
10 | #bongjoonho 844 495 349 95785011
C actor Summer
Robert Pattinson for Dior Homme ready
fg "o love e ShOW film Fashion work A§f
Twilight . time
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Os hashtags mais frequentes na campanha de Robert Pattinson para Dior Homme revelam
uma narrativa bastante distinta da de Rihanna, com um foco marcadamente pessoal, isto &,
com uma ligacao forte a sua vida enquanto ator:

e #robertpattinson
o #mickeyl?7

e #ithebatman

e #diorhomme

o #diorbeauty

Este padrdo revela que a audiéncia ndao dissociou completamente o ator da sua carreira
cinematografica, pelo contrdrio, projetou atributos das suas personagens mais icdnicas, como
0 éxito de The Batman ou a sua participacdo no projeto Mickey17, para a campanha da Dior,
enriquecendo a percecao da fragrancia com camadas adicionais de significado cultural. Essa
associacdo demonstra como a estratégia da marca soube explorar deliberadamente o
imagindrio ja construido em torno de Robert Pattinson, em vez de tentar anuld-lo para dar
protagonismo exclusivo ao produto.

A forte presenca de hashtags relacionadas com o cinema e com titulos concretos, como
#thebatman ou #mickey17, indica que a Dior optou por ndo neutralizar a dimensao cultural
do ator, mas antes capitalizar sobre ela para reforcar uma narrativa aspiracional e sofisticada.
Este entendimento parece responder a logica de que, para um publico masculino mais
segmentado, a identificacdo com um simbolo cultural e com valores como carisma, talento e
distingdo pode ser mais eficaz do que uma comunicagdo centrada exclusivamente nas
caracteristicas do perfume.

Ainda assim, é pertinente reconhecer uma possivel tensdao nesta abordagem, a narrativa da
campanha para Dior Homme nao se alinha diretamente com nenhuma das personagens
interpretadas por Pattinson, podendo gerar alguma contradicdo na mente do consumidor,
entre a sobriedade discreta do produto e a intensidade ou excentricidade dos seus papéis
cinematograficos.

Por outro lado, a inclusdao, embora em menor volume, de hashtags diretamente relacionadas
com a marca e o perfume, como #diorhomme e #diorbeauty, mostra que a Dior conseguiu
manter alguma visibilidade do produto dentro da conversa, sem que a imagem do ator
obscurecesse completamente a marca.

A nuvem de palavras complementa esta analise ao evidenciar a convivéncia entre termos
como Paris Fashion Week, Bong Joon-Ho, Hollywood, Batman, Mickeyl7 e Dior Homme
Menswear, lado a lado com as referéncias diretas a Dior. Este cenario reforca a ideia de uma
narrativa menos comercial, na qual a marca se posiciona como pano de fundo para a
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performance simbdlica de Pattinson. Essa escolha parece deliberada e consistente com o tom
sobrio, sofisticado e reservado que caracteriza a linha Dior Homme.

Em suma, tanto os hashtags como a nuvem de palavras ilustram como a campanha conseguiu
integrar a identidade cultural ja consolidada de Robert Pattinson na experiéncia de marca,
transcendendo a simples promoc¢do do produto e oferecendo ao publico uma narrativa
ancorada em valores estéticos, culturais e aspiracionais.

4.2.4. GEOGRAFIA E DEMOGRAFIA

Em termos geograficos, a campanha de Robert Pattinson obteve maior tragao nos Estados
Unidos com 4 773 mengdes, reafirmando a importancia do mercado americano para a Dior.
Em segundo lugar surge o Reino Unido, pais natal do ator, o que sugere uma afinidade cultural
e patridtica que amplificou a conversa.

Figura 14 - Distribuicdo geografica (Pattinson) - Principais paises com menc¢des

Seguiram-se a india, Espanha, México, Brasil, Venezuela, Itdlia, Argentina e Franca, refletindo
uma presenga significativa em mercados europeus, latino-americanos e emergentes como a
India e a Venezuela. Este padrio confirma que, embora a campanha fosse global, a sua rececdo
foi mais concentrada em mercados ocidentais, com destaque para paises com forte consumo
cultural de Hollywood e moda masculina.

43% ——

@® Female @ Male
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Figura 15 - Distribui¢ao por género (Pattinson)

No plano demografico, o publico foi maioritariamente feminino com 57%. Este equilibrio
relativo entre géneros mostra que, apesar do posicionamento feminino do produto, também
atraiu atencdo masculina, possivelmente ligada a popularidade de Pattinson enquanto figura
publica.

No que diz respeito as profissdes dos autores das mengdes, observou-se uma preponderancia
de artistas, jornalistas e executivos, uma configuracao semelhante a encontrada na campanha
de Rihanna, mas com maior predominancia de homens. Esta combinac¢do sugere um publico
com elevado capital cultural e social, atento a tendéncias, estética e narrativas culturais
sofisticadas. Profissionais das areas de investigacdo cientifica, direito e estudantes também
marcaram presenca relevante, apontando para um publico intelectualmente envolvido e
atento a construgdo simbdlica do luxo.

Figura 16 - Distribuicdo por profissdes (Pattinson)

Por fim, os interesses mais citados pelos utilizadores incluem cinema (com destaque claro,
provavelmente associado a carreira cinematografica de Pattinson), seguido por musica,
literatura, familia, desporto, televisao e belas-artes. A forte presenca do cinema e da musica
sublinha a eficdcia de ter um embaixador com uma carreira relevante nestes dominios, pois

facilitou a ligacdo emocional entre o publico e a campanha.
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Figura 17 - Distribuicdo por interesses (Pattinson)

Em sintese, a campanha de Dior Homme conseguiu dialogar com um publico global, masculino
e culturalmente envolvido, explorando habilmente a imagem publica de Robert Pattinson para
se posicionar como uma proposta aspiracional.

4.2.5. PLATAFORMAS

A andlise das plataformas revela que o X/Twitter foi, de longe, a principal arena de discuss3o,
reunindo cerca de 84% das mengdes, ou seja, cerca de 23 617 mengdes. Esta predominancia
ndo sé confirma a natureza instantanea da rede como a sua importancia estratégica para
campanhas que tém como objetivo gerar buzz imediato e partilha viral.

Vip N\

B4%

Blogs @ Bluesky Facebook Public Forums @ Instagram @ Instagram Public @ OnlineNews @ Reddit @ Tumblr @ X @ YouTube

Figura 18 - Distribuicdo por plataformas (Pattinson)
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Em segundo plano surgem as noticias online e os blogs, que, embora com volumes muito
menores, cerca de 4% cada, contribuem para expandir a mensagem em contetdos com maior
permanéncia, aumentando a credibilidade junto de leitores que consomem informacdo num
formato mais tradicional.

Plataformas como o Tumblr, o Facebook publico, o Reddit, o YouTube e o Instagram
aparecem com percentagens residuais, o que reforga a constatacao de que, para este publico
masculino e segmentado, a interacdo e a construcdo da narrativa decorreram sobretudo em
ambientes mais textuais e menos visuais. Este padrao também evidencia a capacidade do
influencer, mais associado a cinema e cultura, de mobilizar conversas centradas em opinides,
artigos e debates, em vez de apenas conteldos visuais e que tém por base aspirar o publico.

4.3. COMPARACAO ENTRE CAMPANHAS

A tabela abaixo resume as principais diferencas e semelhangas entre as campanhas com
Rihanna e Robert Pattinson:

Tabela 4 — Tabela comparativa: Resumo das principais diferencas e semelhangas entre as
campanhas de Rihanna para Dior J’adore e Robert Pattinson para Dior Homme,
considerando volume, sentimento, publico, geografia e plataformas.

Meétrica

Rihanna — Dior J'adore

Pattinson — Dior Homme

Volume de menc¢oes

75093

28 204

Autores unicos 40 410 11 066
Pico principal Setembro 2024 (12 332) Janeiro 2025 (6 045)
Sentimento positivo 14% 8%

Emocdo dominante

Alegria (81%)

Alegria (81%)

Publico predominante

Feminino (59%)

feminino (57%)

Pais principal

EUA

EUA

Plataforma dominante

X/Twitter

X/Twitter

De forma geral, a campanha com a influencer Rihanna conseguiu alcangar um volume de
menc¢des muito mais elevado, distribuido por uma audiéncia diversificada em termos
geograficos, com uma proporg¢do de sentimentos positivos significativamente superior e um
forte envolvimento emocional também positivo. A artista ndo s6 emprestou a sua
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popularidade global, como também alinhou a narrativa com os valores de inclusdo e
sofisticacdo da Dior, mantendo o foco nas linhas de produto através de hashtags como
#jadoredior e #diorparfums.

A presenca de hashtags ligadas diretamente a marca e ao perfume mostra que a campanha
conseguiu manter o produto em destaque, mesmo ao aproveitar a popularidade da Rihanna
para dar alcance e visibilidade. Houve um equilibrio entre a figura da artista e a identidade da
marca. Geograficamente, a campanha foi mais comentada nos EUA, mas teve também
express3do significativa no Reino Unido, Franca, Brasil e Africa do Sul, atingindo tanto mercados
tradicionais como emergentes. O publico foi maioritariamente feminino, sobretudo
profissionais de dreas criativas e executivas, com interesses em musica, negdcios, moda e
beleza, o que combina bem com a proposta inclusiva e aspiracional de J’adore.

J4 a campanha com Robert Pattinson, embora com menos volume, conseguiu captar um
publico masculino mais restrito e exigente. O discurso girou em torno da sua figura de ator,
associando a sua imagem a filmes como The Batman e ao esperado Mickey 17. As hashtags
mais usadas (#robertpattinson, #mickey17, #thebatman, #diorhomme, #diorbeauty) mostram
gue o publico ndo separou completamente a campanha da sua carreira artistica, mas isso foi
usado a favor da percecdo do perfume, enriquecendo-a com referéncias culturais e
cinematograficas. Ainda assim, a marca manteve uma liga¢do visivel ao produto. A audiéncia
concentrou-se também nos EUA, mas com uma presenca relevante em outros paises como
Reino Unido, india, Espanha, México e Brasil. O publico foi maioritariamente feminino, com
muitos artistas, jornalistas e executivos, interessados em cinema, musica, livros e cultura em
geral. A conversa aconteceu sobretudo no X/Twitter, uma plataforma mais orientada para
opinido e debate do que para imagens.

No geral, estas duas campanhas mostram que no universo do luxo acessivel ndo é sé o volume
de men¢des que importa, mas também a ligacdo Unica que se cria com as pessoas. A cantora
Rihanna trouxe amplitude, diversidade e um entusiasmo emocional mais visivel, enquanto o
ator Robert Pattinson trouxe foco, sobriedade e um apelo a cddigos classicos de
masculinidade. Ambas respeitaram a identidade dos protagonistas, valorizaram a ligacdo
emocional com os publicos e conseguiram apresentar a Dior como uma marca proxima, mas
sem perder o prestigio.
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5. RESULTADOS E DISCUSSAO

Os dados recolhidos via Brandwatch entre janeiro de 2024 e julho de 2025 permitem observar
diferencas evidentes entre a campanha de Rihanna (Dior J’adore) e de Robert Pattinson (Dior
Homme), tanto em volume como no perfil da audiéncia.

A campanha da Rihanna registou um total de 75 093 mengdes (Figura 1), muito superior as 28
204 mengdes de Robert Pattinson, com picos claros em setembro de 2024, quando o total de
mencgdes atingiu 12 332, coincidindo com o langamento oficial, com reforgos de criativos da
campanha em janeiro e junho de 2025. O volume e a maior diversidade geografica sugerem que
a campanha teve maior visibilidade global, especialmente em mercados tradicionais como EUA,
Reino Unido e Franca, mas também em emergentes como Brasil e Africa do Sul (Figura 4). Os
exemplos de criativos e publicacdes incluidos nos Anexos A, B, F e G reforcam essa conclusao,
mostrando a ampla repercussao da campanha de Rihanna em meios de comunicagao e entre
fas, com destaque para a sua representatividade como a “primeira mulher negra” no papel da
marca e para os elementos visuais que a campanha entrega (Anexo F).

Ja a campanha de Robert Pattinson, embora com volume globalmente menor, apresentou um
perfil de “plateia” mais segmentado. Os picos de meng¢des ocorreram em janeiro de 2025,
novembro e junho de 2024 (Figura 1), coincidindo com publica¢des acerca do produto Dior e
com maior presenca do ator em eventos mediaticos. As publicacdes dos Anexos C, D, E, H, | e
J sdo exemplos dessa abordagem, mostrando como o discurso se prendeu muito a sua carreira
cinematografica e também nas personagens que interpreta, com referéncias recorrentes a
filmes como The Batman e Mickey 17, e a colabora¢des com realizadores como Bong Joon-Ho
(Anexo H).

O sentimento das men¢des foi maioritariamente neutro para ambos os casos (Figura 2), algo
comum em campanhas deste género, embora na campanha da Rihanna se tenha observado
uma maior proporgao de sentimentos positivos (14 % versus 8 %). Este diferencial sugere que
a narrativa inclusiva e emocional da campanha feminina, refor¢ada pela prépria identidade
publica de Rihanna, provocou maior entusiasmo explicito, ndo apenas pelo mediatismo que ja
transporta, mas também por ter sido a primeira mulher negra da histdria da marca. Em ambas,
a emogcao predominante foi alegria (81 %, Figura 3), embora para Pattinson se tenham notado
mais meng¢des associadas a tristeza e medo, provavelmente relacionadas com a atmosfera
dramatica da sua participacdo em alguns filmes e a sua postura publica mais séria. Estas
emocgdes mais sombrias sdo visiveis também em algumas publica¢des destacadas nos Anexos
D, E e H, que utilizam imagens e legendas com tons cinematograficos.

As hashtags mais usadas na campanha de Rihanna (Tabela 3) mostram um equilibrio entre a
marca e a artista: termos como #diorbeauty e #jadoredior superaram #rihanna. Ja para
Pattinson, os hashtags mais frequentes (#robertpattinson, #thebatman, #mickey17) remetem
guase exclusivamente ao seu universo cinematografico, com a marca e o produto a surgirem
em segundo plano (Tabela 4). Este padrao é confirmado também pelas nuvens de palavras
(Figuras correspondentes), dominadas por termos de moda e beleza no caso da Rihanna e por
titulos de filmes e nomes de realizadores no caso de Robert Pattinson.
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O publico de Rihanna foi maioritariamente feminino (59 %, Figura 5), com interesses
predominantes em musica, moda, negdcios e beleza, enquanto o do ator Robert Pattinson foi
maioritariamente masculino (57 %, Figura 6), com interesses centrados em cinema, musica,
livros e temas culturais. Em ambos, os perfis profissionais mais representados foram artistas,
executivos e jornalistas (Figura 7). Esta segmentac¢ao é também evidenciada nos comentarios
e interagbes registados nos Anexos B, C e H, que revelam as diferentes formas como cada
audiéncia respondeu aos conteudos das campanhas.

O X/Twitter foi a plataforma dominante em ambos os casos, refletindo a preferéncia do
publico por expressar opinides rapidas e textuais. Para a Rihanna, houve ainda uma presenca
significativa no YouTube e blogs (Figura 8), em linha com o caracter mais visual e abrangente
da campanha (Anexos F e G), enquanto para Robert Pattinson o Tumblr teve destaque (Anexos
H e ), coerente com um publico mais jovem, com gosto em cinema e participativo em
comunidades online.

De forma geral, os resultados evidenciam que a campanha da influencer Rihanna alcangou um
publico mais amplo, diverso e com maior expressividade emocional, enquanto a campanha de
Robert Pattinson foi mais contida, focada e ligada a um imagindrio cinematografico mais
restrito. A analise dos anexos ajuda a reforgar essa leitura: as publicacdes e imagens sobre a
Rihanna destacam-se por uma narrativa de representatividade, luxo acessivel e glamour
(Anexos A, B, F e G), enquanto que as publicacdes e imagens sobre Robert Pattinson sublinham
a sua pessoa como ator, a sobriedade e o vinculo com valores tradicionais de masculinidade
(Anexos C, D, E, H, 1 e ).

Os anexos complementares (A—K) apresentados no final deste trabalho oferecem exemplos
ilustrativos de publica¢Ges virais, imagens oficiais e materiais que serviram de promocao,
recolhidos no Brandwatch e nas fontes da campanha para ambas as campanhas. Estes ajudam
a ilustrar os padrdes aqui discutidos e reforcam a importancia de observar ndo sé as métricas
gerais, mas também os conteldos exatos e a forma como sdo interpretados e partilhados pelo
publico nos media.

Em sintese, ambas as campanhas conseguiram dialogar com as respetivas audiéncias de forma
eficaz, explorando elementos culturais e emocionais coerentes com o perfil dos seus
embaixadores e dos produtos promovidos. Este estudo mostra que uma campanha com uma
boa narrativa, bem construida e alinhada com as expectativas e valores da audiéncia pode
gerar interagdes relevantes, mesmo sem depender exclusivamente de grandes volumes de
men¢des ou sentimentos positivos unanimes. Os anexos apresentados materializam esta
analise e dao suporte visual as conclusdes.
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6. CONCLUSAO

Num contexto digital cada vez mais dindmico e competitivo, as marcas de luxo enfrentam o
desafio de preservar a exclusividade enquanto se aproximam de publicos mais jovens e
globalizados (Prandeli et al., 2024). O marketing de influéncia tem-se afirmado como uma
estratégia central para alcancar esse equilibrio, permitindo a criacdo de narrativas culturais
auténticas (Filali-Boissy et al., 2025; Xue et al. 2023). No entanto, esta evolucdo tem
transformado profundamente a forma como os consumidores percecionam o luxo, sobretudo
no segmento do luxo acessivel, onde os valores de exclusividade e escassez sdao, em parte,
substituidos por estratégias de alcance e visibilidade (Mundel et al., 2017; Xue et al, 2023). As
investigacdes mais recentes destacam o papel dos influenciadores como cocriadores de valor,
sendo determinante a sua atratividade, expertise e congruéncia com a marca (Duffek et al.,
2025; Mo & Wang, 2025). Ainda assim, persistem lacunas quanto a influéncia dos diferentes
perfis de influenciadores, contextos culturais e plataformas digitais neste tipo de
comunicagao.

Este trabalho procura contribuir para esse debate, analisando o impacto de duas campanhas
da Dior no setor do luxo acessivel, com enfoque nas dinamicas de rececdo, atributos dos
influenciadores e niveis de engagement gerado, tendo como objetivo analisar o impacto do
marketing de influéncia no setor do luxo acessivel, através de duas campanhas da Dior: uma
protagonizada por Rihanna para o J'adore e outra por Robert Pattinson para o Dior Homme,
no periodo entre janeiro de 2024 e julho de 2025.

Os resultados demonstraram que ambas as campanhas alcancaram notoriedade significativa,
embora com estratégias, audiéncias e resultados distintos. A campanha com Rihanna
destacou-se pelo elevado volume de menc¢des, diversidade geografica e uma percecdo positiva
com evidéncia estatisitica, fruto da sua narrativa inclusiva, alinhada com a identidade publica
da artista e com a proposta do produto. Este sucesso traduziu-se num maior buzz e numa
ampla cobertura mediatica, sobretudo em mercados tradicionais (EUA, Reino Unido, Franga),
mas também em mercados emergentes como Brasil e Africa do Sul.

Por outro lado, a campanha com Robert Pattinson apresentou um perfil mais contido em
termos quantitativos, mas igualmente eficaz dentro do seu segmento. As mencdes revelaram
um publico mais segmentado, predominantemente masculino, com forte ligacdo ao universo
cinematografico do ator e as suas caracteristicas pessoais, que foram exploradas para
comunicar sobriedade, masculinidade e sofisticacdo, valores associados ao Dior Homme.

As analises quantitativas (volume de mencgbes, sentimento, hashtags, geografias) e
gualitativas (conteudos virais, narrativa, publico-alvo) confirmam que, no marketing de luxo,
a eficacia ndo depende apenas do volume de intera¢des, mas da coeréncia entre a narrativa,
o embaixador escolhido, os valores do produto e as expectativas do publico. Em suma, a
campanha de Rihanna ofereceu amplitude, diversidade e emocdo positiva, enquanto a de
Pattinson proporcionou segmentacdo, consisténcia cultural e um discurso mais sdébrio.

Este estudo reforca aimportancia de alinhar cuidadosamente os embaixadores com os valores
e o publico-alvo das marcas, mostrando que estratégias diferentes podem alcancar objetivos
igualmente validos quando executadas de forma relevante.
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CONTRIBUICOES TEORICAS E EMPRESARIAIS

Este estudo oferece contributos tedricos significativos para a compreensao da evolugao do
marketing de influéncia no setor do luxo acessivel, ao evidenciar como os principios classicos
de exclusividade e escassez associados as marcas de luxo tradicionais estdo a ser
reconfigurados num contexto digital centrado na visibilidade, alcance e autenticidade. A
analise das campanhas da Dior protagonizadas por Rihanna e Robert Pattinson, embora nao
permita uma generalizacdo das conclusdes, reforca o papel dos influenciadores como
cocriadores de valor simbdlico, demonstrando que a eficdcia das estratégias comunicacionais
depende da congruéncia entre a identidade do influenciador, os valores do produto e as
expectativas do publico-alvo, estando em linha com trabalhos anteriores que referem a
importancia deste processo de cocriacdo (Xue et al, 2023). Ao articular métricas quantitativas
(como volume de mencgbes e sentimento) com uma andlise qualitativa das narrativas e
rececOes culturais, o estudo propde uma abordagem integrada que ultrapassa os modelos
tradicionais de medicdo de desempenho e na construcdo da eficacia comunicacional. Por fim,
sdo identificadas lacunas relevantes na literatura, nomeadamente no que diz respeito ao
impacto comparativo de diferentes tipos de influenciadores, as especificidades das
plataformas digitais utilizadas e as dinamicas culturais que moldam a recegdao do luxo
acessivel, abrindo caminho a novas linhas de investigagdao neste dominio.

Do ponto de vista empresarial, este estudo oferece contributos relevantes ao demonstrar que,
no contexto do luxo acessivel, a eficacia das campanhas de marketing de influéncia nao
depende exclusivamente do alcance ou notoriedade do influenciador, mas sim da coeréncia
entre a sua identidade publica, os valores da marca e o posicionamento do produto. Os
resultados evidenciam que estratégias distintas podem ser igualmente eficazes quando
alinhadas com os objetivos e publicos da marca.

Assim, os gestores de marcas de luxo acessivel devem privilegiar uma selecdo estratégica de
influenciadores, baseada ndo apenas em métricas de engagement, mas também na afinidade
simbdlica e na relevancia cultural. Adicionalmente, a integracdo de ferramentas de social
listening e analise de sentimento permite as equipas de marketing monitorizar em tempo real
a rececao das campanhas, ajustando as mensagens e os publicos-alvo de forma mais agil e
informada. Por fim, o estudo reforca a importancia de adaptar as estratégias de comunicacao
a diferentes geografias e segmentos demograficos, promovendo uma gestdao mais sensivel ao
contexto e orientada para a criacdo de valor cultural e emocional junto dos consumidores.

LIMITACOES E FUTURAS INVESTIGACOES

E importante reconhecer algumas limitagdes inerentes a este estudo, tal como j& enunciado
na secdo 3.6.. Em primeiro lugar, a andlise baseou-se exclusivamente em fontes publicas e
dados secundarios, nao tendo sido possivel aceder a métricas internas da Dior, nem a dados
financeiros ou de desempenho comercial das campanhas. Em segundo lugar, a percecdo dos
consumidores foi inferida a partir de dados agregados oriundos de plataformas digitais, sem
recurso a métodos diretos de validacdo, como inquéritos ou entrevistas. Adicionalmente, o
recorte temporal adotado restringe a andlise aos efeitos imediatos das campanhas, podendo
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ndo refletir impactos de médio ou longo prazo. Por fim, as andlises automatizadas de
sentimento e emogdo, embora valiosas, estdo sujeitas a limitagGes linguisticas, como
ambiguidades semanticas, sarcasmo ou ironia, que podem comprometer parcialmente a
fiabilidade dos resultados.

Este trabalho abre vérias possibilidades para investigacdes futuras que poderdo enriquecer o
conhecimento nesta drea. Em primeiro lugar, seria valioso aceder a métricas internas da marca
(como dados de vendas, conversdes ou quotas de mercado) para compreender em que medida
0 Buzz digital se traduz em resultados financeiros tangiveis. Além disso, uma abordagem
longitudinal permitiria acompanhar o impacto das campanhas ao longo do tempo, medindo a
sustentabilidade das interacdes e a “memadria” da marca junto dos consumidores.

Outras linhas de investigacdo poderiam incluir a comparacdo com campanhas de outras
marcas ou segmentos do mercado de luxo, para identificar se os padrdes observados sdao
especificos da Dior ou representativos do setor em geral. Por fim, a integracdo de métodos
gualitativos, como entrevistas ou inquéritos com consumidores, ajudaria a captar dimensdes
mais subjetivas e mais aprofundadas da percecdao das campanhas, revelando motivacoes,
resisténcias ou sentimentos menos visiveis nos dados quantitativos.

29



REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

Aldhamiri, A., et al (2024). What drives higher active customer engagement in luxury brands’
social media? Measurement and contingencies. Journal of Retailing and Consumer Services,
79, 103804. https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2024.103804

Borges-Tiago, M. T., et al (2023). Mega or macro social media influencers: Who endorses
brands better?. Journal of Business Research, 157, 113606.
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2022.113606

Duffek, B., et al (2025). Authenticity in Influencer Marketing: How Can Influencers and Brands
Work Together to Build and Maintain Influencer Authenticity?. Journal of Marketing.
https://doi.org/10.1177/00222429251319786

Filali-Boissy, D., et al. (2025). Co-Creating Content With Brands: Insights From Influencers'
Perceptions. Journal of Consumer Behaviour, 24(3), 1039-1060.
https://doi.org/10.1002/cb.2456

Fronzetti Colladon et al., 2024). Exploring user reactions to luxury brand videos on YouTube:
a comparative study of influencers and brand- official channels. International Journal of
Advertising, 43(7), 1172-1194.
https://doi.org/10.1080/02650487.2024.2367316

Husain, R., et al. (2022). Past, present and future of luxury brands: a review and bibliometric
analysis. Journal of Fashion Marketing and Management: An International Journal, 26(4), 582-
602. https://doi.org/10.1108/JFMM-02-2021-0046

Kapferer, J. N., & Bastien, V. (2012). The luxury strategy: Break the rules of marketing to build
luxury brands (2nd ed.). Kogan Page.

Khamis, S., Ang, L., & Welling, R. (2017). Self-branding, ‘micro-celebrity’ and the rise of social
media influencers.  Celebrity Studies, 8(2), 191-208.
https://doi.org/10.1080/19392397.2016.1218292

Khan, S. A., et al (2022). When luxury goes digital: does digital marketing moderate multi-level
luxury values and consumer luxury brand- related behavior?. Cogent Business & Management,
9(1), 2135221. https://doi.org/10.1080/23311975.2022.2135221

30


https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2024.103804
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2022.113606
https://doi.org/10.1177/00222429251319786
https://doi.org/10.1002/cb.2456
https://doi.org/10.1080/02650487.2024.2367316
https://doi.org/10.1108/JFMM-02-2021-0046
https://doi.org/10.1080/19392397.2016.1218292
https://doi.org/10.1080/23311975.2022.2135221

Lou, C., & Yuan, S. (2019). Influencer marketing: How message value and credibility affect
consumer trust of branded content on social media. Journal of Interactive Advertising, 19(1),
58-73. https://doi.org/10.1080/15252019.2018.1533501

Mo, T., & Wang, W. (2024). The virtual new or the real old? The effect of temporal alignment
between influencer virtuality and brand heritage narration on consumers’ luxury
consumption. Psychology and Marketing, 42(2), 470-492. https://doi.org/10.1002/mar.22132

Mundel, J., at al. (2017). An exploratory study of consumers’ perceptions: what are affordable
luxuries?. Journal of  Retailing and Consumer  Services, 35, 68-75.
https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2016.12.004

Pangarkar, A., & Rathee, S. (2022). The role of conspicuity: impact of social influencers on
purchase decisions of luxury consumers. International Journal of Advertising, 42(7), 1150—
1177. https://doi.org/10.1080/02650487.2022.2084265

Prandeli, E., et al (2024). Luxury branding and the creator Economy: Emerging challenges and
future avenues. International Journal of Research in Marketing, 41(3), 455-467.
https://doi.org/10.1016/].ijresmar.2024.07.004

Ruangwanit, N., & Thongmak, M. (2025). Instagram’s luxury alchemy: unveiling influencer
sorcery in elevating perceived product quality for high-end brands. EuroMed Journal of
Business. Ahead-of-print. https://doi.org/10.1108/EMJB-08-2024-0197

Stewart, M. C., & Arnold, C. L. (2018). Defining social listening: Recognizing an emerging
dimension of listening. International journal of listening, 32(2), 85-100.
https://doi.org/10.1080/10904018.2017.1330656

Thomsen, T. U., et al (2020). Conceptualizing unconventional luxury. Journal of Business
Research, 116, 441-445. https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2020.01.058

Xue, M. T., et al (2023). ‘Co-branding as a masstige strategy for luxury brands: Desirable or
not?. Journal of Business Research, 158, 113704.
https://doi.org/10.1016/].jbusres.2023.113704

Yu, J., Liang, M., & Jin, C.-H. (2023). The effects of luxury brand influencer characteristics on
self-brand connection: Focused on consumer perception. Sustainability, 15(8), 6937.
https://doi.org/10.3390/su15086937

Zha, T., et al (2023). Social media marketing for luxury brands: Parasocial interactions and

31


https://doi.org/10.1002/mar.22132
https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2016.12.004
https://doi.org/10.1080/02650487.2022.2084265
https://doi.org/10.1016/j.ijresmar.2024.07.004
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2023.113704
https://doi.org/10.3390/su15086937

empowerment for enhanced loyalty and willingness to pay a premium. Marketing Intelligence
& Planning, 41(8), 1138-1161. https://doi.org/10.1108/MIP-05-2023-0192

Zhao, X., & lJin, X. (2018). Luxury consumption and impression management in emerging
markets. Journal of International Product & Distribution Management, 26(4), 345-362.
https://doi.org/10.1108/JIPD-04-2018-0072

32


https://doi.org/10.1108/MIP-05-2023-0192

ANEXO A

others reposted #3

22

‘ PopBase (Pop Base)
therihprint (RIHPRINT ) @PopBase
@ @therihprint

Rihanna enchants in new Dior ad.
Fun Fact: Rihanna is the first biack woman to be the https://t.co/2giHD2nzht
face of DIOR She is also the first black woman to be

the face "Adore Dior. Let’s talk about a2 LEGACY! o
https://t.co/nX73JebrWT

symphani) and 717+

#7

=

do you say J'adore Dior? @

2DiorBeauty #DiorParfums #JadoreDior

https®

/C3gSxCvRex
headnavy ()
@headnavy Y

ASAP Rocky was the first black man to be the face of
Dior and Rihanna was the first black woman
hitps://t.co/8bFHYINSE2

gabgonebad (gaB)
@gabgonebad

Rihanna for Dior J'adore. https://t.co/faSWGWSPHB

AboutMusicYT (About Music)

@AboutMusicYT

Artists at the Dior Fashion Show in Paris today
SEVENTEEN Mingyu TXT Sabrina Carpenter Rihanna

’ gabgonebad (gab) ASAP Rocky https://t. co/CMylonBxdd
gabgonebad X X-27Jun 2025
@ Rihanna by Steven Klein for Dior J'adore
https://t.co/OhnboS0cg2
5 Aug 2024 & Likth_211612 (Rosey) and 481+ others reposted #18

‘ gabgonebad (geb)
. e AR Pgabgonebad
3 and 418+
e #20
conyfentyy (constanza %)
@conyfentyy

Rihanna for J'adore Dior hitps://t.co/jviRrtbOPT

Rihanna and Rocky at Dior Fashion Show in Paris

Mitps://t.co/MuSHINDTV

X - 03 Sep 2024

Dior (Dior)
@Dior

@Rihanna now embodies the world of J'adore. A

fragrance that has been present for all women all over
the world, brillantly and faithfully, for over two

decades. #DiorBeauty #DiorParfums MJadoreDior

hips://t.co/3snJ1EevAQ
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RihannaDaily (Rihanna y.com) and 12

#4 o G TR e s B z 3 26

others reposted others reposted

RT @Dior YOUR DREAMS, MAKE THEM REAL. Witness FentyHeadlines (Fenty Headlines)
@Rihanna under the golds of Versailles, dressed and * @FentyHeadlines

accessorized by Maria Grazia Chiuri, captured by
Steven Klein. #DiorBeauty #DiorParfums #JadoreDior
co/ZkjY1eheF7

Rihanna recording her voice over for the J'adore

Dior commercial 8 https://t.co

#8

RocNation (Roc Nation) and 656+ o R
o #10 sthers

others repo d
! smag (No M. s Magazine)
omannersmag

erson's Dior debut was

Iture royaity, from Asian
; stars poNattawin and
R " I \ \ \ \ #MilePhakphum to American icons #SabrinaCarpenter

e WHAT
{v:"".'v NENT and #Rihanna, were in attendance.

https://t.co/GQibisdéko
s NO'T
GOING to be W X-28Ju
anything that
ANY BODY
EXPEC

B h_arpersbazaarus (Harper's BAZAAR)
@harpersbazaarus

Introducing our March cover star, @rihanna. A titan of

music, a mother of two, a seif-made mogul, and the

newly minted face of Dior J'adore. Now, twenty years

since her first chart-topping single. Rihanna just might

have manifested her dream life. Link below to read.

hitps://t.co/TI4ANXHVYIN

22 Feb

trulydevonte (Devonte') and 532+
o "z
others reposted

navybih ( ) :
@navybin

&l Rihanna on set for J'adore Dior with Parris Goebel
hitps://t.co/B7ZeFSFCp2

op 2024
CRESCENTJS (§8)
PCRESCENTJS

#JISO0 seen accompanied and talking with the CEO of

P

o ndalorr (mxy ® of 1 "9

fums Christian Dior, Véronique Courtois, while

n of J'Adore perfume

gn. JISOO AT DIOR

orDesignerOfDreams therihprint (RIHPRINT |)
https:/t.co/haxd3kJQ: Stherihprint

o

ing the exhibition's &

featuring Rihanna's camp
DREAMS SEQUL #JISO

PofficialBLISSOC

pr The first black woma face of Rihanna
The first black male eof ky
tps:/t.co/N Ha
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_afterblossom_ (afterblossom ) and 1060+ #1
others reposted

FilmUpdates (Film Updates)

@FilmUpdates
Robert Pattinson for the new Dior Homme campaign.
https://t.co/U7FCefLUQQ

\\\ X+ 12 Nov 2024

- jare s (Re a M al) and 19 %9

Dior (Dior)
@Dior

From Manhattan's streets to Rockaway Beach, Robert
Pattinson embodies passion and magnetism in Dior
Homme's new campaign, directed by The Blaze
Sensuality, confidence, and charisma unfold in every
scene. Discover the essence of #DiorHomme
#DiorBeauty #DiorParfums https://t.co/nxGd3LIKE]j

modareforma (Reforma Moda!) and 164+
o #12
others reposted

k.. Dior (Dior)
¥ @Dior

The final touch to Robert Pattinson’s Summer 2026
show look, courtesy of Dior Homme fragrance
https://t.co/GkdvaauDI3 #DiorSummer26
https://t.co/ZaFSMMIjIU

X X-02Jul 2025
13 fangsxbangs (britt) and 118+ others reposted #18

pattinsonphotos (Robert Pattinson Photos | ...
@pattinsonphotos

"Being seductive, you find out quite quickly is quite
subjective. You come in and you do what you think is
your most seductive face and everyone’s like: Huh?!"
&4 Robert Pattinson for Dior Homme Cab Confessions
https://t.co/UnkoéeWoMY

X X 20Jan 2025

cartmansfinsta (senia §) and 721+

#2

FilmUpdates (Film Updates)
@FilmUpdates
Robert Pattinson for Dior Homme

https://t.co/wKRJGZyKho

X X+ 20 Jan 2025

modareforma (Reforma Moda!) and 165+ #1
others reposted

b Dior (Dior)
@Dior

At the heart of New York, Robert Pattinson, elusive and

charismatic, embodies Dior Homme Parfum. His
mysterious and sensual allure reflects the depth of this
intense and addictive fragrance. #DiorBeauty
#DiorParfums #DiorHomme https://t.co/OGRXB4VvvL

X X 09 Jan 2025

cartmansfinsta (senia &) and 385+
o #3
others reposted

FilmUpdates (Film Updates)
@FilmUpdates
Robert Pattinson for Dior Homme
https://t.co/SL6TTJWfAp

X X 20 Jan 2025

nightwaynes (sabrina ) and 138+ i
others reposted

5 pattinsonphotos (Robert Pattinson Photos |
@pattinsonphotos

Robert Pattinson and Francis Kurkdjian talking about
the new Dior Homme Parfum! https://t.cofa4irngeUyJ

U R— .
X X:03Jan 2025

RobsPromotion (Rob's Promotion Team) and
o #19
117+ others reposted

art8amby (art8amby)
@art8amby

There’s no shortage of star power at Jonathan
Anderson’s highly anticipated Dior Homme show! From
Rihanna, ASAP Rocky, Drew Starkey, TXT, Daniel Craig,
Apo Nattawin, Mike Phattharadet, Roger Federer, Mike
Faist, Josh O'Connor & Joe Alwyn to Sabrina Carpenter
& Robert Pattinson https://t.co/FipFIVZuéT

X X 27 Jun 2025
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t3 GRRLmusic (GRRL) and 335+ others reposted #4

itgirlbackup (linda)
@itgirlbackup
Robert Pattinson attending the Dior Homme ss26 show

https://t.co/LdiZDs8GCn

X X 27 Jun 2025

t3 AnnaxLGxTS (Anna) and 147+ others reposted #13

— — ~—

L».g‘ "

_filmcrave (Film Crave)
@_filmerave

Robert Pattinson for Dior Homme. ui
https://t.co/NgBQANYfHE

X X-03Feb 2025

cartmansfinsta (senia §F) and 313+
others reposted

#5

DiscussingFilm (DiscussingFilm)
@DiscussingFilm

Robert Pattinson says he originally based his ‘MICKEY
17" voice on Steve-0O but it didn't work out “I love
‘Jackass'... if they ever make the Steve-O biopic, I'm
ready” (Source: https://t.co/SAwKRe5yDe)
https://t.co/iSaWL9mzEp

X X-21Jan 2025

3 7Yeobo (Jagi) and 123+ others reposted #17

_filmcrave (Film Crave)
@_filmcrave

Robert Pattinson for Dior Homme. ui
https://t.co/bcRwD10Qos

X X-21Jan 2025
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nightwaynes (sabrina &) and 239+ 46
others reposted

B, pattinsonphotos (Robert Pattinson Photos |
@pattinsonphotos

Robert Pattinson for Dior Homme! ¢
https://t.co/uhMKIb2gHH

X X:12 Nov 2024

palm_phattanan (P~YAWN MOA only) and
189+ others reposted

#10

ﬂ:] entertainmenttonight @ 12

913records (yeonjun records)
@ @913records
Entertainment Tonight, the longest running
entertainment news in Hollywood, used Yeonjun on
their thumbnail for their post about the Dior show at
Paris Fashion Week, along with Sabrina Carpenter and
Robert Pattinson! #YEONJUN #2i& #DiorSummer26
#PFWSS26 #Dior @TXT_members @Dior
https://t.co/nULQBjSTNx
‘X X - 28 Jun 2025

nightwaynes (sabrina ) and 226+
3 #7
others reposted

_filmcrave (Film Crave)
@_filmcrave
Robert Pattinson for Dior Homme. ui

https://t.co/RuqzYJFOmg

X X 12 Nov 2024

RPAustralia (Robert Pattinson AU ) and 130+
o
others reposted

#15

G_Reelz (Gaius Bolling)
@G_Reelz

I'd also argue Robert Pattinson deserves an Oscar nom
for his performance in Mickey 17. It likely won't happen
since it’s early in the year and the genre butit's a
masterclass in physical comedy & nuance. He’s acting
with his whole being. Great work. #Mickey17
#robertpattinson https://t.co/Oqztgivfyt

X X- 07 Mar 2025

nightwaynes (sabrina &) and 203+ 48

others reposted

_filmcrave (Film Crave)
@_filmcrave

Robert Pattinson for Dior Homme. u
https://t.co/XDpKVSOGze

TheCinesthetic (cinesthetic.) and 124+

#16
others reposted
TheCinesthetic (cinesthetic.)
¥ @TheCinesthetic
Robert Pattinson in the new Dior Homme campaign.
https://t.co/yoBsVKbGAe
}\\{ X - 12 Nov 2024
> | tF ar #20

soompi (Soompi)
@soompi

#RobertPattinson To Make Brief Cameo On
"#RunningMan" https://t.co/HevolxLBwA
https://t.co/NRfhEbSq2h
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