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RESUMO

Esse trabalho discute alguns mecanismos relacionados a divulgacdo de produtos e
ao consumo — ou experiéncias de consumo — produzidas e realizadas nas
plataformas digitais e nas redes sociais digitais, com foco na andlise do perfil da
marca Chanel no Instagram. Para tanto, apresenta-se uma breve historia da marca e
de sua criadora, discutem-se as tecnologias aliadas a vazdo da producdo pelo
consumo cujo comportamento do consumidor teve seu trajeto redefinido pelas
tecnologias da informacdo e da comunicacdo que transformaram plataformas e
redes em vitrines de marketing e, por isso, potencializam novas formas de o
consumidor chegar finalmente a “decisdo de compra”. Assim, no trabalho, discorre-
se sobre a importancia do papel do design da informacdo nas redes, bem como
sobre como ele contribuiu para as mudancas de comportamento do consumidor num
sentido macro. Por fim, a partir da andlise de publicacbes da marca Chanel no
Instagram, s&o tecidas avaliagcbes sobre as imagens, legendas, sobre os
comentarios e sobre as curtidas, de modo a organizar um argumento em que se
demonstra que a referida marca consegue obter éxito em despertar o imaginario dos
seguidores, aumentando o processo de identificacdo dele com a marca, nessa
chamada era digital, aportando a ele uma nova e eficiente forma de consumir seus

produtos.

Palavras chave: consumo; redes sociais digitais; Chanel; Instagram.



ABSTRACT

This paper discusses some mechanisms related to product dissemination and
consumption - or consumer experiences - produced and carried out on digital
platforms and digital social networks, focussing on analysing the Chanel brand profile
on Instagram. Therefore, we present a brief history of the brand and its creator, we
discuss the technologies combined with the flow of production by consumption
whose consumer behaviour had its path redefined by information and communication
technologies that transformed platforms and networks into marketing showcases
and, therefore, enhance new ways for the consumer to finally reach the "purchase
decision". Thus, in the work, we discuss the importance of the role of information
design in networks, as well as how it contributed to changes in consumer behaviour
in a macro sense. Finally, from the analysis of Chanel brand publications on
Instagram, evaluations are made about images, subtitles, comments and likes, in
order to organise an argument in which it is demonstrated that this brand can
succeed in awakening the imagination of followers, increasing the process of
identifying it with the brand, in this call digital age, providing it with a new and efficient

way to consume its products.

Key-words: consumption; digital social networks; Chanel; Instagram.
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1 INTRODUCAO

Desde o final da Idade Média, a moda foi e continua sendo um assunto que
movimenta muito o mercado consumidor e esta cada vez mais em evidéncia com o
passar dos anos, além de também ser um assunto sempre “atual’, pois a moda se
reinventa constantemente e alimenta a rotina de muitas pessoas, desde as que
trabalham em sua cadeia até os que a consomem, pois 0 mundo em que se vive
hoje gira ao redor do mercado consumidor e todos os cidadaos, sédo, dele, em maior
Oou em menor grau, reféns.

As midias sociais (redes sociais) ja se consolidaram como um meio utilizado a
cada dia com mais frequéncia para producédo e para divulgacdo de contetdos, sendo
tal producado/divulgacdo realizada por especialistas, empresas de comunicacdo ou
mesmo por cidaddos comuns, com conhecimentos a respeito de determinados
assuntos — e mesmo sem tais conhecimentos. Também ¢é através delas que o
mercado publicitdrio e a midia viram um meio de divulgar seus produtos e se
aproximar do publico, trazendo uma nova perspectiva ao consumidor.

Por meio dessas apreensdes no contexto social em que vivemos e pelas
discussdes propostas em disciplinas como consumo de moda, além de discursos
interpessoais sobre internet e redes sociais, surgiu 0 NOSSO interesse e mesmo
necessidade de entender como acontece o processo de marketing digital na
plataforma Instagram, de modo a compreender o que leva o seguidor a se tornar um
consumidor ou ao menos despertar o desejo de consumo do que ali é divulgado,
tendo como base o Instagram da marca Chanel, além de também compreender
como acontece o processo de identificacdo do usuario/seguidor com a marca. Foi
feita uma analise através de publicacdes, imagem, comentarios, legendas e curtidas
no perfil da marca, através da categorizacdo de publicacbes, analisando duas
postagens de cada categoria como uma amostra simbolica de cada uma. A Chanel
foi escolhida por ser um dos grandes nomes do mercado de luxo, além de se
caracterizar como uma marca atemporal e distinta/elegante.

O presente trabalho tem como objetivo principal apresentar um estudo de
caso através da analise de postagens do perfil profissional da marca Chanel no
Instagram, que visa compreender como acontece o0 processo de divulgacdo e

consumo dentro da plataforma, buscando entender como as publicagbes e
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participacdo da marca nas redes sociais digitais afetam a percepcdo de consumo
dentro da plataforma, fazendo com que o0s seguidores entrem no processo de
identificacdo com a marca, que, por sua vez, faz com que eles queiram consumir 0s
produtos dela, ou apenas despertam o desejo — e como a plataforma reconfigurou o
jeito de o consumidor de portar. Para tanto, apresenta-se uma pequena cronologia
da moda para compreender como a moda sempre foi um diferenciador social; uma
discusséo sobre o luxo — marca Chanel para compreender o conceito de luxo, como
surgiu e como a marca Chanel teve sua origem e sucesso, uma pequena revisao de
literatura sobre a internet e redes sociais, buscando compreender um pouco como a
sociedade atual tem se portado perante aos avancos tecnolégicos e como as redes
sociais digitais tem atingido cada vez uma parcela maior da sociedade. Na
organizacdo dos capitulos, ligam-se discussdes sobre a passagem do luxo vestuario
para os acessorios de luxo divulgados nas redes, com foco no caso Chanel; nesse
percurso, mapeiam-se a divulgacao e o impacto que ela causa no consumidor dentro

do perfil da Chanel no Instagram.
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2 CRONOLOGIA DA MODA

Esse capitulo tem o intuito de entender um pouco da cronologia da moda, de
modo a buscar referéncias de como ao longo do tempo o adorno e a moda foram
diferenciadores sociais nas sociedades. E importante frisar que esse capitulo se
mostra de suma importancia para o leitor compreender como se deu esse processo

dentro da histéria da humanidade, com foco a chegar a compreensdo do que é

moda e como essa se faz importante atualmente.

2.1 HISTORIA DA INDUMENTARIA

Desde a pré-histéria o ser humano j4 via a necessidade de cobrir o corpo,
inicialmente pelo carater de pudor e posteriormente pelo carater de adorno e
protecdo contra o frio, chuva e afins. Contudo, o fator de protecdo néo justificaria o
fato de que, mesmo em regifes quentes, os individuos ainda se vestiam. Assim
como o carater de “pudor” também n&o justificaria o fato de individuos andarem nus,
como € o caso de algumas tribos indigenas, inclusive ainda hoje existentes. O Unico
fator que realmente faz algum sentido no quesito de o individuo ainda querer se
vestir em regibes quentes, tendo em vista que a Unica intencdo dos vestir-se
inicialmente seria por protecdo contra o frio e o fato de o0 mesmo querer utilizar a
indumentaria como adorno, pois € dessa forma que o ser humano consegue se
comunicar com a sociedade, que consegue produzir significacédo. (SILVA, 2004, p.7)

O uso de algum tipo de “roupa” ou algo que pudesse cobrir 0 corpo comegou,
segundo a Biblia, no inicio da criagdo, quando Adao e Eva quiseram cobrir seus
corpos com folhas de figueiras e em seguida com peles de origem animal. Esses
S0 0s primeiros registros escritos da utilizacdo de algum tipo de veste.

A partir de entdo, o ser humano comecou a melhorar e aprimorar o0 processo de
tratamento dessas peles. Inicialmente percebeu que mastiga-las tornava a pele mais
maleavel, embora a durabilidade da mesma ainda fosse curta, pois com o tempo ela
endurecia novamente, além de se estragar. Foi entdo que o homem descobriu o
processo de sovar a pele apdés molha-la, repetidas vezes. Logico que ndo eram as
técnicas mais eficientes, mas com o tempo os processos foram melhorando e

ficando mais aprimorados.
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O primeiro passo para o melhoramento da utilizacdo e durabilidade dessas peles
foi o uso de oOleos animais, deixando-as maleaveis por mais tempo. ApOs isso,
descobriu-se a técnica de curtimento, onde usava-se o acido tanico (tanino) contido
na casca de arvores como o salgueiro e o carvalho, deixando as peles maleaveis e
impermeaveis permanentemente. Os homens utilizavam as garras, nervos e até a
prépria crina ou do rabo do cavalo para “costurar” esse tecido. Porém, com o tempo,
percebeu-se que os homens primitivos, que utilizavam essas peles nos ombros
perdiam a mobilidade, por isso cortes e decotes precisaram ser feitos para que o
mesmo conseguisse maior liberdade dos movimentos.

Inicialmente o0 homem era nébmade e precisava se deslocar constantemente em
busca de alimento. Com sua evolucao passou a se fixar em um local e se dedicar a
pratica da agricultura e com ela aperfeicoou a técnica de feltragem e tecelagem,

como cita Jodo Braga:

Com a fixacdo do ser humano ao solo, ele deixou de ser némade
cagador/colhetor para se estabelecer com a criagdo de gado e a prética da
agricultura. Isso também beneficiou a indumentaria, visto que o vegetal linho
Ihe proporcionou, a principio, a técnica de feltragem e, posteriormente, num
processo evolutivo, a propria tecelagem. Com o fabrico do tecido, mesmo de
maneira primitiva e artesanal, houve um grande avanco em técnica e
aprimoramento. (BRAGA, 2011, p. 18,19)

E necessario ampliar a zona territorial, transitando entre varias regiées, paises e
épocas diferente para se compreender e construir uma cronologia dentro da moda,
de modo que se torne clara e coesa dentro da pesquisa. Também vale salientar que
serdo abordados os principais topicos e aspectos mais importantes.

Na Antiguidade Oriental, a Mesopotamia foi considerada o berco das civilizacbes
humanas. Localizava-se entre os rios Tigre e Eufrates, possuia clima quente e solo
fértil e por isso foi o local onde se desenvolveram diversos povos, como 0S
sumerianos, assirios e babilénios, pois 0s povos da antiguidade optavam por regiées
gue fossem férteis para desenvolver a agricultura, fornecer agua e pesca, além de
transporte através dos rios.

Foi na regido da Mesopotamia, portanto, que comecou a distingdo de prestigio
social dos usuarios segundo suas vestes, ornamentos e adornos utilizados nas

vestimentas, cabeca e pés. Os povos da Assiria e da Babilénia utilizavam o mesmo
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traje tipico, que era uma espécie de tunica com mangas curtas e justas, o qual se
assemelhava ao Kalasiris egipcio. As camadas sociais mais baixas, sendo elas
formada indiferentemente por homens e mulheres, utilizavam esse traje e o Unico
item (acessoério) que variava para essa classe social dentro de suas vestes era 0 uso
do cinto. Mesmo no periodo mais prospero 0s escravos continuaram utilizando esta
tunica.

Figura 1 - Kalasiris Egipcio

Fonte: Google Imagens.

Os homens de classes sociais mais altas usavam o mesmo traje, s6 que bem
mais longo, podendo chegar até os pés deles. Quase todos utilizavam o mesmo
cinto enfeitado, mas os ornamentos e bordados nos trajes era o indicador do status
de cada pessoa, podendo ser mais ou menos elaborados. Embora, algumas vezes,
a posicao social fosse indicada por esses elementos, ela ainda podia ser relevada
claramente pelo uso da estola. Outro item também muito utilizado como forma de
poder era 0 uso da barba postica, que era penteada cuidadosamente e untada com
Oleos, evitando assim o ressecamento e a proliferagédo de piolhos.

Figura 2 - Barbas Posticas

Fonte: Google Imagens.
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Assim como na Mesopotamia, o clima no Egito também era muito quente,
porém, ao contrario dos povos mesopotamicos, as roupas que 0S povos egipcios
utilizavam eram mais sucintas. A indumentaria egipcia continuou, durante cerca de
3.000 anos, com o0 mesmo padrao, sem grandes alteracdes. A distincdo de classes
se manteve ativa através dos trajes e aderecos. Da mesma forma que em outras
civilizacbes, as roupas também eram um diferenciador social e ganhavam a

conotacéo de distincédo de classes, assim como cita Joao Braga no trecho a seguir:

Como roupas e complementos sempre foram, sdo e poderdo ser
diferenciadores sociais, no Egito, elas também cumpriam essa funcdo e
ganhavam a conotacdo de distincdo de classes em que nobres e mais
privilegiados se diferenciavam em opuléncia daqueles de classes sociais
menos favorecidas materialmente, que, muitas vezes, andavam nus.
(BRAGA, 2011, p.20)

O Egito obteve grande destaque nas é&reas da Ciéncias e desenvolveu
conhecimento em &areas como a matematica, medicina e astrologia. Todos esses
conhecimentos foram de extrema utilidade, pois foram utilizados para a construcéo
das piramides e templos, assim como os procedimentos de mumificacdo. As
piramides e templos eram construidos em homenagem aos deuses e aos farads,
demonstrando a grandiosidade ou imponéncia e poder que esses farads detinham.

Eles também possuiam uma rica manifestacdo artistica. As pinturas que eram
feitas nas paredes retratavam a vida dos farads, as acdes dos deuses, a vida apés a
morte, dentre outros temas. As tintas que eles utilizavam eram obtidas da natureza
(p6 de minérios, substancias orgéanicas, etc.)

A economia egipcia baseava-se na agricultura, feita as margens do rio Nilo, no
comércio de mercadorias e no artesanato. Os artistas egipcios conheciam e
trabalhavam muito bem com as técnicas em ouro. A representacdo dos deuses e
deusas da religido politeista egipcia (onde cultuavam deuses com corpo de ser
humano e cabeca de animal sagrado), eram feitas em estatuetas de ouro, além das
mascaras mortuarias que eram utilizadas para proteger o rosto da mumia.

E importante salientar que a demonstracéo de poder sempre foi um item muito
frisado nessas culturas, pois para os que detinham de maior poder aquisitivo era de

extrema importancia que a sociedade percebesse e soubesse diferencia-los dos
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demais, e podemos notar iSSo em varios aspectos, como na arte, arquitetura, além
também do vestuario.

Ao longo de trés milénios, a indumentéria egipcia permaneceu sem grandes
alteracOes sofrendo apenas alguma mudangca com a invasdo de outros povos em
seu territorio. Acabaram sendo influenciados por novos costumes, em especial pelos
romanos. O Chanti era uma espécie de tunica masculina, e o Kalasiris era uma
tunica longa, que podia ser utilizada tanto por homens quanto por mulheres. Eram
bem ajustadas ao corpo, tinham geralmente a cor branca e os tecidos mais

utilizados eram o linho e o algodéao.
Figura 3 - Chanti
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Fonte: Google Imagens.

Os egipcios nao utilizavam fibra de animal natural, pois acreditavam ser impura
e por isso era proibida pela religido. O uso de perucas também era muito comum,
devido a praga de piolhos local, assim como o uso de adornos (brincos, braceletes e
colares). Os mais nobres faziam uso de um colar peitoral, que era feito de pedras,
metais preciosos e contas de vidro colorida. J& o farad ostentava com uma barba

postica de ceramica e o Claft na cabeca.
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Figura 4 - Claft

Fonte: Google Imagens.

Um pouco mais a frente na histdria, na Antiguidade classica, especificamente na
Creta, comecou a surgir as maiores diferencas entre roupas femininas e masculinas.
O homem usava uma espécie de tanga com um cinto e o torso geralmente nu. Ja as
mulheres usavam saias longas em formato de sino, com babados sobrepostos, uma
espécie de avental na frente e uma espécie de blusa de mangas curtas nas costas,
gue eram costuradas nos ombros e deixavam 0s seios a mostra (pois era
considerado sinal de fertilidade e fartura). Na cabeca elas usavam um tipo de
chapéu pendurado com um animal (e cada animal tinha um significado diferente). O
anico ponto em comum entre as vestes femininas e masculinas era o afunilamento

da cintura, que era demarcado desde criancas.

Figura 5 - Traje feminino e masculino da Creta

Fonte: Google Imagens.
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Ja na Grécia, a indumentéaria se destacou pelos seus drapeados elaborados e
marcantes. Havia uma grande preocupacéao estética, sem nenhum carater erotico. A
peca mais caracteristica era uma tunica feita com um grande retangulo de tecido
(quiton), que era colocada no corpo presa sobre os ombros com broches (fibula) e
alfinetes e na cintura por cintos e corddes. Uma das laterais era fechada, enquanto a
outra era aberta. Os pés normalmente mantinham-se descal¢cos, mas quando néo,

utilizavam sanddlias presas por tiras nos pés e pernas.
Figura 6 - Quiton

8 T '“\

Fonte: Google Imagens.

Homens e mulheres faziam uso da mesma indumentéria, tendo como diferenca
0 comprimento, que era sempre longo para as mulheres, enquanto para os homens
era curto para o dia-a-dia e longo para momentos cerimoniais.

Foram eles os responsaveis pelo efeito blusonado, onde se puxa o tecido sobre
o cinto. O tecido mais utilizado para confec¢do do quiton era o linho, mas também
podiam ser encontrados em |4 de diversas cores. Com o decorrer do tempo
passaram a ser duas partes costuradas, ao invés de apenas uma, podendo também
conter mangas.

Além das tunicas, os gregos também usavam mantos, os masculinos chamados
de clamide e o manto feminino era chamado de peplo e chegava aos pés. Muitas

joias, como braceletes, brincos e broches completavam os adornos.
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Figura 7 — Clamide e Peplo Grego

Fonte: Google Imagens.

Outra espécie de tunica utilizada foi a toga, usada pelo povo da Etraria com
semelhancas entre pegas femininas e masculinas, se diferenciando apenas no
comprimento. Os homens usavam a tunica, drapeada nos ombros e no térax, por
cima a tabena (tipo de capa em formato semicircular, retangular ou lua crescente).
Ela também era utilizada pelas mulheres, tendo como diferencial apenas o
comprimento: sempre longas, e 0 manto podia ser usado também na cabeca. Os
homens sofriam influéncia oriental nas botas de bicos levemente levantados e a

influéncia grega nas sandalias de tiras.

Figura 8 — Toga e Tabena

Fonte: Google Imagens.
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Os romanos também sofriam influéncia. Utilizavam uma tanica e por cima uma
toga que se assemelhava a tabena etrusca. A toga era muito volumosa, e
aumentava de tamanho de acordo com o status social de quem a usava. Sendo
assim, quanto maior fosse, mais prestigio havia na funcdo de quem a usava.
Normalmente era feita de 1a e tinha o formato de semicirculo, o que favorecia o
drapeado. Ja pessoas simples ou soldados usavam apenas a tunica, ha maioria das
vezes.

As mulheres, por outro lado, usavam uma tunica longa com a stola (outro tipo de
tdnica, s6 que com mangas) por cima. A peca que correspondia a toga masculina
era a pella (espécie de manto retangular), e essa era a maior diferenca em relacéo

as roupas masculinas.

Figura 9 - Tanica longa com Stola

Fonte: Google Imagens.

A cidade de Roma, fundada no ano de 753 a.C. tornou-se Roma republicana
com o passar do tempo e posteriormente Roma imperial. Porém, devido a invasao
dos povos barbaros teve inicio seu declinio. Devido a seu enfraquecimento, a regido
do Império foi transferida para Bizancio, uma antiga coldnia cuja capital passou a ser
chamada de Constantinopla. A seda, desenvolvida no império, passou a ser o
principal tecido utilizado e sua fabricacdo era monopdlio do governo; e por esse
motivo s6 podia ser utilizado pelos altos funcionarios da corte. Ja a familia imperial
usava tecidos bem mais opulentos e suntuosos, com bordados com fios de ouro,
prata, pérolas e pedras preciosas. A la e o algodao continuavam a ser utilizados na
indumentaria.

Em cerimonias religiosas, os patriarcas da Igreja Ortodoxa, ainda hoje, usam

roupas parecidas com as usadas pelos imperadores bizantinos. Todo esse luxo e
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ostentacdo perduraram até 1453, quando Constantinopla é invadida e saqueada
pelos turcos otomanos, o que resulta na Idade Média.

Durante a maior parte da histéria da civilizacdo, pode ser percebido, pelos
recortes aqui efetuados, que nao houve uma relagdo de moda, e sim de vestimenta,
pois ndo havia uma relacéo de significado cultural e sim de herancas e influéncia do
passado, sem nenhuma grande novidade e sem maiores diferenciacbes entre
homens e mulheres. A roupa sempre foi usada como um diferenciador para os que
tinham maior poder aquisitivo e que queriam se destacar das pessoas com menor
poder aquisitivo, podendo usar tecidos diferenciados, cores especificas e adornos
muito peculiares daquele publico especifico.

Apesar de sempre ter havido dois principais motivos para a
vestimenta/indumentaria existir, sendo elas por protecdo e pudor, o principal motivo
pelo qual a moda existe hoje é o de adorno, pois o ser humano aprendeu a se vestir,
descobriu entdo que poderia ir muito além das vestes por necessidade e protecao ,
onde poderia usa-la como adorno para transmitir para a sociedade o que queria
falar, acabou entdo gostando disso e continuou a se adornar.

O uso de adornos, cores, quantidade de tecidos, os tipos de tecido, a fiacéo,
melhor acabamento, entre outros, sempre foi um diferenciador de classes sociais,
pois sempre 0s com maior poder aquisitivo queriam transparecer a sua poSi¢ao
social atraves de suas vestes. (MANSO, 2010, p. 9)

O conceito de moda como a conhecemos hoje teve seu inicio no final da ldade
Média, no inicio do Renascimento, quando os nobres da época se sentiram
incomodados pelo fato de as classes mais baixas estarem copiando suas roupas.
Dessa forma os nobres criaram um ciclo de criacdo e cépia, no intuito de se

diferenciarem.

S0 a partir do final da Idade Média é possivel reconhecer a ordem prépria da
moda, a moda como sistema, com suas metamorfoses incessantes, seus

movimentos bruscos, suas extravagancias. (Lipovetsky, 1989, p. 23)

Desde entdo, a burguesia evoluiu e conseguiu expandir seu comercio, 0 que
fez a cultura local ganhar mais forga. Ainda nao existiam os estilistas ou costureiros,
mas surgiram as primeiras pessoas que produziam as roupas dos nobres de acordo

com suas vontades e gostos.
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A renovacdo das formas se torna um valor mundano, a fantasia exibe seus
artificios e seus exageros na alta sociedade, a inconstancia em matéria de
formas e ornamentagfes ja ndo € excegdo mas regra permanente: a moda

nasceu. (Lipovetsky, 1989, p. 23)

2.2 A MODA E A DISTINCAO DE CLASSES

A moda sempre foi um fator de extrema importancia na sociedade, pois ela &
responsavel ndo apenas por ditar tendéncia, mas por demarcar na historia a época
em que esta situada, pois a moda ndo é apenas um fator comercial, mas €, também,
um conjunto de fatores econdmicos, sociais, culturais e até mesmo religiosos. E ela
gue vai muito além do vestuario, sendo, portanto, a transmissao do que se quer
transmitir para a sociedade, dos sentimentos, das expectativas, a que tempo

pertence o usudrio/consumidor, onde ele quer chegar e muito mais.

E possivel afirmar também que a moda € comportamento, comunicagdo, um
fendbmeno sécio/cultural que vai muito além do individual, é uma inteligéncia
comunicativa e expressdo da vontade de um grupo, a qual diferencia e também
socializa, rompendo o uso e transformando a vontade das pessoas e um produto

idealizado na hora certa.

A moda pode ser muitas coisas, como cita Lipovetsky:

A moda é formacgéo essencialmente sdcio histérica, circunscrita a um tipo de
sociedade. Nao é invocando uma suposta universalidade da moda que se
revelardo seus efeitos fascinantes e seu poder na vida social, mas

delimitando estritamente sua extensao histéria. (Lipovetsky, 1989, p. 23 e 24)

Por isso é importante salientar 0 processo construtivo na historia, para que se
entenda a transicdo dos periodos de forma a perceber que nem sempre a moda
existiu, que a moda nasceu em um periodo especifico, pois antes disso 0 vestuario

seguia apenas costumes e tradigdes.

[...] é verdade que a moda, desde que esta instalada no Ocidente, ndo tem
conteldo proprio; forma especifica da mudanca social, ela ndo esta ligada a
um objeto determinado, mas é, em primeiro lugar, um dispositivo social

caracterizado por uma temporalidade particularmente breve, por reviravoltas
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mais ou menos fantasiosas, podendo, por isso, afetar esferas muito diversas

da vida coletiva. (Lipovetsky, 1989, p. 24)

A moda sempre foi um grande dispositivo social, 0 que a torna também um
diferenciador social. Durante as décadas as vestes e a moda foram utilizadas para
diferenciar os grupos e a classe social aos quais os individuos pertencem. Enquanto
nobres vestiam roupas caras, de materiais com qualidade superior, durabilidade
maior, cores mais acentuadas, além de customizacdo com detalhes diferenciados,
0S menos privilegiados costumavam usar trajes bem mais simples, com tecidos e
materiais de baixa qualidade, o que diminuia o seu tempo de uso, normalmente sem

cor, produzidos de forma caseira com aspecto mais aspero.

Foi em Paris onde a industria da moda como a conhecemos hoje foi originada,
na década de 1670, onde comportamentos foram revolucionados e as distancias

sociais foram diminuidas.

Foi nessa época que se originou o que hoje conhecemos como indastria da
moda, a gigantesca rede de designers, fabricantes, comerciantes e
publicitarios que decretam as mudancas da moda e ditam cada detalhe da
imagem oficial que a moda deve assumir a cada nova estacdo. (DEJEAN,
2010, p. 47)

7

Porém, antes disso é importante citar alguns pontos que foram de extrema
importancia para chegar até essa época. E necesséario falar um pouco sobre
economia, capitalismo, sobre o comércio de alguns lugares e épocas especificas
para entdo se ter nocdo dos acontecimentos ocorridos para chegar até esse ponto
especifico da histéria e como a diferenciacdo social era posta diante essas

situacoes.

E possivel notar tracos de distingdo social a partir da Idade Média, onde houve o
feudalismo, a ascensdo da burguesia e muitas mudancas de valores aconteceram.
O éxodo urbano permitiu a formagdo da estrutura feudal, causando algumas
modificacdes nas hierarquias da época. O rei foi descentralizado, dando espaco
para os senhores dos feudos mandarem e a igreja catdlica era quem demandava as

leis, organizando assim o Estado.
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Os mercadores comecam a comercializar dentro dos feudos e formam os burgos
(na periferia dos castelos feudais). Isso leva a desestruturacdo dos feudos e € onde
se inicia a primeira fase do Capitalismo Comercial, o Mercantilismo. Isso faz com
qgue a burguesia se fortaleca, exigindo uma revisdo dos valores. A igreja perde um

pouco do poder que detinha em relagcdo ao monopadlio cultural.

Dentro desse contexto é possivel notar que a diferenciacdo econémica, além de
distinguir a qual classe social se pertence, também denota as tarefas a qual cada

classe é destinada dentro da sua posse econdmica.

Na Idade Média (entre os séculos V e X d.C.) um grande marco é a queda do
Império Romano do Ocidente, o que faz a transi¢do entre o final do periodo da Idade
Antiga para o inicio da ldade Média. E também nesse periodo que acontece a
deposicdo do imperador romano Rémulo, sendo colocado um germano em seu
lugar. A maior causa da queda do Império Romano do Ocidente se deu pela invasédo
dos povos barbaros, principalmente os germanicos, no territério de Roma como cita
Braga (2011, p. 31).

Dentro desse periodo € possivel notar uma diferenca entre as vestes
masculinas e femininas. Enquanto as roupas das mulheres costumavam a ser mais
compridas, a dos homens eram mais curtas, pois os mesmos detinham de uma
tarefa social diferente da mulher. Os homens eram némades e precisavam se
locomover nas costas de animais, necessitando de uma maior flexibilidade e
amplitude de movimentos, além também da necessidade de se protegerem contra o

frio, por isso o tecido utilizado era o couro.

Em Bizéncio, no que diz respeito & economia, o Oriente se encontrava em
condi¢cdes bem superiores as do Ocidente. O luxo oriental costumava ser mais
ostensivo do que o ocidental. No quesito roupas locais, houve uma grande

aproximacao das vestes civis e religiosas.

Com a instalacdo do Império de Carlos Magno, surgem ramificacdes dos
reinos barbaro-germanicos, dando inicio a um periodo de grande prosperidade
econdmica, surgindo assim uma melhoria do vestuario durante o periodo Romanico

(entre os séculos VIl e XII). Dessa forma o vestuario comeca a se sofisticar.
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A seda foi o principal tecido utilizado em Bizancio, tendo a sua producéo se
desenvolvido no préprio império, ndo sendo preciso, com isso, importa-la da
india e da China. Sua fabricagdo era monopdlio do governo. Esse tecido
normalmente s6 poderia ser usado pelos altos funcionarios da corte, e os
tecidos mais opulentos e suntuosos eram de uso exclusivo da familia
imperial. Como se ndo bastasse todo esse esplendor, as roupas ainda eram
bordadas com fios de ouro e prata, pérolas e pedras preciosas, refletindo luxo
e fazendo eco aos mosaicos das construcdes locais, que foi a arte maior
entre os bizantinos. (BRAGA, 2011, p. 33)

E possivel notar dessa forma, que varios fatores no vestuario podem
demonstrar diferenca de classes e posi¢cdes sociais, pois até mesmo dentro dos
grupos de poder financeiro mais elevado ainda haviam diferencas nas vestes de

acordo com a hierarquia e sua posi¢ao social.

Ja& no século Xll surge uma caracteristica que comeca a diferenciar ndo
somente um Império do outro, mas as classes econdmicas distintas, com o uso de
vestimentas bicolores utilizada pelos nobres, o que demarcava o feudo a qual o
individuo pertencia, pois, cada feudo tinha suas cores e simbolos especificos. Dessa
forma é possivel perceber nitidamente a demarcacgao de status perante a sociedade
transmitido a partir de suas roupas.

Entre os séculos Xll e XIV, final da Idade Média, com o surgimento do estilo
gotico, marca-se a separacao da Era Medieval para a Moderna. Pode-se notar uma

maior diferenciagdo entre a silhueta feminina e masculina.

Segundo Lipovetsky, a moda tem um inicio especifico no tempo, e esta
localizada apenas em um lugar, no Ocidente Moderno. Segundo ele a moda também
nao € pertencente a todas as civilizagdes. Acredita-se que a moda tenha se iniciado
especificamente na Europa, onde a burguesia, que comecava a se destacar
financeiramente, conseguindo um maior poder de compra que 0s permitia poder
vestir-se como os senhores feudais, que era o que ansiavam. E nesse ponto da
histéria que a busca por renovacdes constantes tem inicio, para haver uma
diferenciagcdo das classes mais altas para as mais baixas, onde os burgueses
buscavam se vestir como os senhores feudais e em contrapartida os senhores

buscavam inovacdes para se diferenciarem dos burgueses.
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Ainda nessa época, dentro desse contexto, existiam leis restritivas em relacéo
as vestimentas que tornava mais dificil essa vontade de igualdade da burguesia para
com os senhores feudais. Fios de ouro e prata eram exclusivos da nobreza, tendo
como penalidade a aplicacdo de multas que deveriam ser pagar pelos burgueses a

monarquia caso iSso acontecesse.

Isso ocorre entre o final da Idade Média e inicio da Idade Moderna. E possivel,
dessa forma, fazer a distingdo entre dois grandes periodos, que séo classificados

como a “Era dos Costumes” e a “Era da Moda”.

Surgiu entdo uma nova classe social endinheirada e que tinha condi¢cbes
financeiras de copiar o que a corte usava. Os nobres, ndo gostando muito
dessa ideia, comecaram cada vez mais a diferenciar suas roupas daquelas
copiadas, criando assim um ciclo de criagdo e cépia. Cada vez que isso
acontecia, ideias diferenciadas advindas da corte iam surgindo e colocadas
em préticas vestimentarias.” (BRAGA, 2004, p. 40)

A “Era dos Costumes” pode ser explicada como a época ou longo periodo que
prevaleceu a tradicdo e os costumes; nela, a roupa era feita para ser mantida
inalterada por um longo periodo de tempo. Havia uma busca incessante pelo
conservadorismo da tradigao e as “leis suntuarias” (qQue acreditavam que 0s menos
favorecidos tinham como obrigacdo se vestir de maneira diferente dos de maior
poder aquisitivo, isso engloba de tecidos, cores e adornos). Pode-se dizer que a
sociedade que adotava esse tipo de veste era uma sociedade fechada, pois ndo
estava aberta a mudancas e podia ser considerada de caréter tribal e estético, por
permanecer nas tradicbes e sem grandes alteracfes. Esse periodo durou até a
Idade Média.

E importante salientar que a moda na verdade sempre foi uma forma de
valorizagdo do “eu”, uma forma de se auto afirmar e auto afirmar a
personalidade/individualidade do sujeito perante a sociedade. Tanto Baldini quanto
Lipovetsky concordam que a moda € uma forma de expresséo do individuo perante
a sociedade. Para Baldini (2006, p. 34): “a moda é fruto do amadurecimento da
afirmacao do eu, da valorizacao social do individuo, da sua personalidade”. Ja para
Lipovetsky (1989, p.43): “a moda € a rainha do aspecto exterior, pois € instrumento

privilegiado da expresséo da singularidade pessoal”.
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Dessa forma é possivel dizer que a moda vai muito além da veste, muito além
da necessidade, pois ela é, na verdade, uma forma de significagcdo do “eu” interior

para o “eu” exterior, de forma a propagar isso perante a sociedade.

Assim como havia a sociedade fechada, presa a tradicbes e costumes
premeditados (Era dos costumes), também houve a sociedade aberta, a qual utiliza
amplamente todo o universo da moda, pois 0s membros que pertencem a essa nova
era, chamada de “Era da Moda” séao levados a racionalmente buscar ascenséo

social, como cita Baldini no trecho a seguir:

A sociedade aberta € uma sociedade racional e critica, uma sociedade que os
individuos s8o chamados a tomar decisbes pessoais. Seus membros
esforcam-se por ascender socialmente e por tomar o lugar de outros
membros, numa luta de classes. Enquanto nas sociedades fechadas
predomina o traje, isto &, o vestuario tradicional, nas sociedades abertas pode
nascer e reinar a moda. (BALDINI, 2006, p. 33)

Com essa nova sociedade racional, tem-se o inicio da ldade Moderna, e mais
uma vez a politica e a economia sofrem mudangas em suas bases. A moda nasce
juntamente ao Renascimento, onde a artes plasticas e o desenho de moda
comecam a caminhar juntos. Os nobres costumavam encomendar aos pintores
desenhos de roupas para festas. Nessa fase também h& o surgimento da primeira
burguesia. Aplicacbes, bordados e peles passaram a transmitir a riqueza da

sociedade e as matérias-primas tém uma grande melhoria no quesito qualidade.

Com a ldade Moderna, veio o desenvolvimento do comércio e dos bancos, e a
burguesia comecou a constituir suas imensas fortunas. Devido a isso teve-se inicio
uma rivalidade entre nobreza e burguesia, criando constantes renovacdes dentro da
moda, de modo que a burguesia queria se vestir como a nobreza e quando isso

acontecia os nobres criavam novas vestes que os diferenciasse dos burgueses.

A imitacdo do vestuario dos nobres propagou-se em novas camadas
sociais; a moda ganhou forca nas classes medianas e, por vezes, na
pequena burguesia e nos pequenos comerciantes. O processo prosseguira
nos séculos seguintes e, dessa forma, ainda que se difunda de um modo

lento e gradual, surge o que poderiamos chamar de “nascimento da moda”,
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um novo momento conhecido historicamente como a “Era da moda”.
(Alexandre, 2014, p. 18)

E nesse periodo que os individuos comecam a externalizar a sua propria
identidade e individualidade perante a sociedade, rompendo as barreiras que foram
impostas pelas leis suntuérias. Roupas, joias e acessoOrios agora passam a serem
utilizados como representacdo de si, colocando cada ser em um lugar social

privilegiado. As mudancas eram sutis, mas uma grande revolucéo para a época.

Por falar em revolucéo, varias foram as revolugcées que aconteceram entre
XVII e XVIIl. O Renascimento foi o passo inicial para a revolugéo cientifica, o que
serviu como alicerce para o lluminismo do século XVIII e comecou a estabelecer a
modernidade. Esses pensadores lluministas foram responsaveis por comecar a
compreender a natureza, assim como a sociedade através da razdo. Paris foi
considerada o centro dessa filosofia, e essa afirmacdo de razéo e liberdade teve
impacto direto no pensamento politico, social e econémico. (BRAGA, 1961, p. 50 e
51)

O Barroco foi considerado um periodo de grandes exageros dentro da moda,
0S excessos eram criados por armacdes para as roupas femininas, pelo excesso de
tecidos, pela extravagancia dos acessorios e aderecos, além do uso de perucas
para conquistar os penteados mais elaborados e extravagantes.

O Rococo por sua vez foi considerado o exagero do exagero, pois tudo que ja
era excessivo se tornou ainda mais. As estruturas para aumentar o volume das saias
dos vestidos das mulheres aumentaram (dobraram de tamanho), as perucas foram
substituidas pelo uso do proprio cabelo, porém agora com aderecos e armacdes
para sustentar as grandes estruturas e opuléncias dos penteados. Porém o Rococo
privilegiou valores ornamentais e decorativos e toda essa opuléncia e luxo foi

diretamente transmitida para a moda.

Foi apGs esse periodo de muito luxo, opuléncia e extravagancia que acontece
a Revolucao Francesa. O periodo que antecede a revolugcédo a sociedade francesa é
dividido em trés grandes ordens; o clero, a nobreza e o restante da populacdo. O
clero e a nobreza eram considerados a parte mais privilegiada economicamente,

enquanto que o restante da populagédo, os quais eram compostos pela burguesia,
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campesinos e trabalhadores urbanos eram os menos favorecidos economicamente.
Foi a insatisfacdo com essas diferencas sociais e 0 excesso de privilégios que esse

grupo privilegiado detinha que causou a revolta que culminou na revolugao.

Apé6s a Revolucdo Francesa um grande marco aconteceu na histéria da
moda. Foi no periodo denominado Diretorio (1795-1799) no governo francés, surgiu
pela primeira vez na Europa um decreto que dava direito a todos os cidadaos de
vestirem-se livremente de acordo com suas vontades e seus gostos como € descrito

no trecho do Decreto do Governo Revolucionario francés em 1793:

Nenhuma pessoa, de qualquer sexo, podera obrigar nenhum cidaddo a
vestir-se de uma maneira determinada, sob a pena de ser considerada e
tratada como suspeita e perseguida como perturbadora da ordem
publica: cada um é livre para usar a roupa e adorno que deseje.
(POLLINI, 2007, p. 36)

Foi esse decreto que firmou um principio democratico que fez com que
barreiras se rompessem e os individuos puderam ter finalmente sua liberdade de
escolha no modo de vestir, fazendo com que a moda se expandisse para muito além
da roupa em si, mas permitindo a essas pessoas que elas pudessem se expressar

sua real aparéncia.

Em seguida aconteceu outra grande revolucdo que foi a Revolugao Industrial
inglesa, 0 que acarretou que a moda em seu setor téxtil se tornasse uma industria.
Foi durante os séculos XVIIl e XIX que aconteceram grandes inovacgdes técnicas, 0
gue tornou o processo que era artesanal em manufaturado. O que antes era feito
pelas maos das pessoas agora passou a ser feito por maquinas, como foi o caso do
aparecimento do tear mecanico. Isso tudo ocasionou no aumento da producao téxtil
e de confeccao. (BALDINI, 2006, p. 13)

Foi com o desenvolvimento industrial que a maquina de costura foi inventada,
de modo que permitisse costurar e produzir pegas de vestuario com mais facilidade
e de maneira mais rapida. Grandes nomes como Thomas Saint (Inglaterra,1790),
Barthélemy Thimonnier (Franca,1830) e Isaac Singer (EUA, 1851) foram

responsaveis pela invencdo das maquinas de costurar mais conhecidas até hoje.
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Foi ap0s a invencdo dessas maquinas e a forma como elas tornaram a
producdo de roupas mais simples que surgiram as grandes lojas de departamento.
Em 1834 surgiu a primeira grande loja na Inglaterra, a Harrods. Ja em 1852 surgiu a
Bom Marché em Paris, a qual foi responsavel por introduzir novas técnicas de venda

como a presenca de vendedores em cada setor e precos fixos.

Grandes lojas como Printemps (1865), La Samaritaine (1869) e Galéries
Lafayette (1895) era grandes lojas que vendiam de tudo, e foram elas as
responsaveis por educar os consumidores a adquirir objetos feitos em séries.
Quanto mais a fabricacdo em série aumentava, mais acessiveis ficavam os precos
dos produtos, tornando assim o mercado cada vez mais competitivo, dando inicio ao
processo de comercializagdo e industrializacdo da moda. Por esse motivo
McKendrick enfatiza que juntamente a Revolucdo Industrial também acontece a

revolucdo do consumo como cita a seguir:

Assim como a revolugdo industrial do século XVIII marca uma das grandes
descontinuidades na historia... assim também o faz, de meu ponto de vista, a
revolucdo correlata no consumo. Porque a revolucdo do consumidor foi o
anélogo necessario da revolugdo industrial, a convulsdo necessaria, no lado

da demanda, da equacéo que tinha, no outro lado, a convulsdo na oferta.

Essa industria entdo estabelece que haverd uma logistica sazonal, onde as
roupas e acessorios serdo estabilizados dentro dos padrbes de cada estacéo,
agrupando estratégias de fabricacdo dentro desses parametros, especificamente
dentro das temporadas de primavera-verao e outono-inverno, que sao consideradas
as maiores e mais enfatizadas dentro do universo da moda. Foi dessa forma que o
consumidor passou a perceber a moda como um ciclo de novidades, onde a cada
estacdo era necessario acompanhar esses novos padrées estéticos embalados por
todos os novos materiais que também eram utilizados na confeccdo dessas novas

pecas de vestuario.

De acordo com Lipovetsky (1989, p. 71), a medida que as grandes magazines
foram implantadas, que as técnicas progrediram, que 0s custos de producdo
diminuiram, a confeccdo consegue diversificar a qualidades dos artigos que produz,
dirigindo-se diretamente a pequena e média burguesia. Varios avancos tecnologicos

foram responsaveis ou colaboraram em grande parte com todas essas mudancas. O
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surgimento das estradas de ferro colaboraram para a integralizacdo dos interiores
as grandes capitais, 0 que alargou mais ainda as vias do comércio; as navegacoes a
vapor possibilitaram entregas mais rapidas e com mais seguranga, 0 que permitiu a
propagacdo da moda continental; além dos progressos das industrias quimicas, as
quais conseguiram obter coloracdes mais ricas e novos téxteis a base de fibra

sintética.

2.3 MAISON (EXCLUSIVO, DESFILES, WORTH)

E ao longo da segunda metade do século XIX que a moda, no sentido
moderno, se instala (LIPOVETSKY, 1989, p. 69). Devido a ascensdo da burguesia
ao poder, define-se uma nova classe social endinheirada e rica, que impde na
sociedade seus padrfes de gostos e comportamento, fazendo surgir uma nova
costura com alto padrdo estético, que contém um excelente acabamento, atendendo
assim as necessidades e exigéncias de uma classe sofisticada e de gostos

refinados.

Esta burguesia, juntamente a aristocracia da corte francesa de Napoleao Il

(1808-1873), fez surgir uma nova fase na moda, denominada como “Alta Costura”.

A alta costura € na verdade a confeccéo de roupas feitas sob medida para a
alta sociedade, onde séo criados modelos originais e exclusivos, com corte e costura
impecaveis que atendam as necessidades luxuosas dessa classe. A mesma era
baseada na ostentacdo através de precos altissimos cobrados e na escolha de
tecidos extremamente caros que sO podiam ser pagos pelos mais favorecidos
financeiramente. Dentro desse padrdo, o estilista precisa atender todas as
necessidades do cliente, onde desenvolve o desenho da peca de acordo com o que
€ pedido, atendendo ndo s6 a necessidade estética, mas também precisa dialogar
com o0 ambiente e a ocasido para o qual foi feito. O cliente se submete a uma série
de provas para que sejam feitas as modificacbes necessarias até que a peca esteja
perfeitamente adequada, fazendo surgir assim um modelo exclusivo e limitado que

tem o poder de influenciar a maneira de vestir de outras pessoas.

[...] @ moda encontrou uma grande maneira de se modificar, uma vez que,

devido ao prestigio financeiro da burguesia industrial, o aspecto visual das
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roupas dessa nova classe era muito semelhante aquele da nobreza e da
aristocracia. Surgiu entdo na década de 1850, na Francga, o conceito de alta-
costura, criado por um inglés radicado em Paris — Charles Frederick Worth.
(BRAGA, 2011, p. 63)

Pode-se dizer que a alta costura teve seu inicio pelas méos do costureiro
inglés chamado Charles Frederick Worth (1825-1895), o qual era um comerciante do
ramo de tecidos finos, que se instalou em Paris em 1958. Foi entre o outono de 1857
e o inverno de 1858 que o mesmo funda em Paris, na rue de la Paix, seu atelier ou
sua propria casa, o qual foi destinado a atender uma clientela rica da aristocracia e
alta burguesia. Porém, Worth ndo se destinou a desenvolver o que suas clientes
gueriam, ele inovou e passou a desenvolver ideias proprias e mostrar suas criacdes
em pecas prontas que eram apresentadas por suas manequins vivas dentro de seu

atelier, como cita Lipovetsky.

Ele anuncia: “Vestidos e mantés confeccionados, sedas, altas novidades”,
mas a verdadeira originalidade de Worth, de quem a moda atual continua
herdeira, reside em que, pela primeira vez, modelos inéditos, preparados com
antecedéncia e mudados frequentemente, sdo apresentados em salbes
luxuosos aos clientes e executados apds escolha, em suas medidas.
(LIPOVETSKY, 1989, p. 71)

Worth usou manequins vivas para expor suas pecas para as clientes, que
eram chamadas de sésias, 0 que no futuro seria a profissdo que conhecemos como
Modelo. Inicialmente ndo havia lancamentos de cole¢cbes como as conhecemos
hoje, mas sim renovacoes de pecas esporadicamente, variando os estilos apenas de
acordo com as estacOes do ano (primavera, verdo, outono e inverno), cada uma
para atender as necessidades especificas de cada época. Foi ele também o primeiro
estilista a colocar etiquetas em suas pecas assinadas por ele, o que acabou dando a

ideia de marca registrada.

Com a genialidade e inovacdes de Worth, deu-se inicio & era moderna da
moda, onde surgiram os desfiles e toda teatralidade e espetaculo que eles
apresentam atualmente. Ele também foi responsavel pelo constante fluxo que a
moda teria dali por diante, com renovagdes incessantes e o que conhecemos hoje
como desfile de moda, que apresentam as tendéncias daquela determinada estacao

para o publico, onde o prét-a-porter (que conhecemos hoje como reproducdo em
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série, gue seriam as lojas de departamento) possam copiar e espalhar para todas

as outras classes menos endinheiradas.

Sob a iniciativa de Worth, a moda chega a era moderna; tornou-se uma
empresa de criagdo mas também de espetaculo publicitario. (LIPOVETSKY,
1989, p. 72)

E nessa época que surgem outros grandes nomes da moda, que fundaram
suas casas e maisons e passam a fazer parte da alta costura parisiense, como
Jacques Doucet, Paul Poiret, Gabrielle Chanel, dentre tantos outros. Esses foram
apenas alguns dos grandes nomes que surgiram, 0 que com o0 passar do tempo foi
aumentando e tomando propor¢des tdo grandes que em um curto periodo de tempo
0 Orgao responsavel pelo registro dos nomes dessas casas ja registrava mais do
gue cinquenta ao total. Entdo grandes feiras de arte comecaram a receber esses
profissionais que passaram a ser tratados como verdadeiros artistas, pois

conseguiam fazer pecas que eram genuinas obras de arte.

Aos poucos as marcas passaram a adotar o sistema inicialmente imposto por
Worth para entdo lancar cole¢cdes sazonais (outono/inverno e primavera/verao),
utilizando manequins vivas para expor as pec¢as que eram feitas antecipadamente e
ali entdo fazer verdadeiros espetaculos para encantar o publico e instigar o consumo

do que dali por diante seria a moda de luxo.

Para o préximo capitulo ser& preciso entender um pouco sobre o que é o luxo
e como o mercado de luxo se instalou na moda. Compreender a historia de Gabrielle
Chanel e sua marca se faz essencial para entender como 0s primeiros acessorios de
luxo da marca comecaram a ser produzidos e como isso impactou o consumo de
moda de luxo. Além disso, a compreensao do que é o designer da informacao e seu
papel na publicidade é outro ponto a se abordar por ser primordial para o objetivo

desse estudo.
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3 LUXO: CONSOLIDAGAO NO MERCADO DE CONSUMO
(ACESSORIOS) — O CASO CHANEL

A palavra “luxo” aporta varios significados, inclusive sendo apreendidos de
modo diferente de pessoa para pessoa: 0 que seria a definicdo de luxo para uma
pessoa, pode ter um significado totalmente diferente para outra. De acordo com 0s

termos de dicionarios, “luxo” possui as seguintes acepcgoes:

Substantivo masculino

1. maneira de viver caracterizada pelo gosto do fausto e desejo de
ostentacado, por despesas excessivas, pela procura de comodidades caras e
supérfluas.

2. qualquer bem, objeto caro que origina despesas supérfluas.

3. esplendor, riqueza, suntuosidade, pompa.

4. carater daquilo que € requintado, suntuoso, custoso, aprimorado.

5. extravagéancia, capricho.

Essas definicbes também nunca foram consensuais dentre varios autores
e/ou estudiosos, pois elas variam, como dissemos de pessoa para pessoa, inclusive
dependendo da época em que se vive, de quem pergunte e seus significados
dependem principalmente da perspectiva do utilizador.

Desde os tempos do Egito Antigo ja existia a distincdo entre ricos e pobres;
naquela sociedade, os deuses e farads eram regidos por feitos e reconhecidos por
bens grandiosos, desde a construcdo de piramides até o processo de mumificacdo —
por meio do qual eram instituidos de seus bens materiais mais preciosos,
demonstrando dessa forma o seu poder perante a sociedade e para os deuses,

como uma forma de expor seu valor e assim demonstrar o seu reconhecimento.

Nas sociedades passadas, a principal funcao do luxo era distinguir as classes
sociais, fazendo com que as classes mais altas impusessem a sua superioridade
perante os menos favorecidos, dessa forma as marcas de luxo produziam seus
produtos voltados para as classes mais altas, e assim foi até o século XIX, periodo
em que o luxo era reservado apenas para uma pequena parcela da populagdo que
se delimitava do restante da economia. Durante varios anos permaneceu dessa
forma, até o século XX, quando o luxo comecou a se democratizar e alcancar novas

parcelas sociais da populacao.
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As grandes marcas de luxo deixaram de produzir produtos direcionados
apenas para a classe mais rica, passando a criar produtos que a classe média
pudesse consumir, produtos que fossem mais acessiveis, mas que pudessem
satisfazer o desejo dos consumidores de possuir produtos da marca. Foi entdo que
comecaram a lancar produtos como perfumes, acessOrios e cosmeéticos,
conquistando entdo uma nova parcela de clientes. Dessa forma, Roux (2005, p. 94)
afirma que “ndo se dirigindo mais unicamente a sua clientela rica tradicional, o setor
do luxo encontrou 0os meios de seu crescimento entre as classes médias e, portanto,

segundo o termo consagrado, ‘democratizou-se’.

Seguindo a mesma perspectiva de raciocinio, Lipovetsky (2005) debate sobre
0 movimento concomitante e inverso: enquanto grandes marcas de luxo estao
preocupadas em atingir as classes mais baixas, lancando produtos como perfumes e
acessorios, e possibilitando assim acesso as marcas dos sonhos, também, em
contrapartida, de acordo com o autor, as marcas da classe média estdo investindo
cada vez mais em produtos que consigam atingir os segmentos superiores da

sociedade (classe alta).

Mesmo assim, essas grandes marcas de luxo sao responsaveis por ditar o
que sera e o que nao sera tendéncia, manipulando dessa forma todo o grande
mercado da moda, influenciando ndo s6 as grandes marcas, mas principalmente as

pequenas, como pode-se notar no trecho a seguir:

Elas dizem aos consumidores o que vestir e 0 que nao vestir, indiretamente
determinando o gosto da moda da sociedade. Se Marc Jacobs da Louis
Vuitton apresenta o branco como cor da estagéo, eis que o0 mundo da moda
adota o branco. Se Karl Lagerfeld na Chanel decide que Anabela deve ser o
acess0rio must-have da estacao, entdo Anabela sera. Se Jean-Paul Gaultier
na Hermes acorda pela manha e é subitamente inspirado por um sonho que
teve sobre um saféri africano, ele pode decidir que estampa de zebra é a
nova bandeira do mundo fashion e assim serd. (OKONKWO, 2007, p. 10)

Okonkwo (2007) ainda afirma que as caracteristicas que determinam a marca
de luxo séo: 1) a forca da marca [a for¢ca que a marca tem perante a sociedade, a
forca de seu nome], 2) a exclusividade [0 quanto seus produtos sdo exclusivos,

sendo em quantidade limitada ou feito sob medida], 3) a inovagcdo [a busca
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constante por novidades, sejam tendéncias, novas tecnologias ou novos tipos de
materiais usados na fabricacdo], 4) a diferenciacdo [0 que diferencia determinada
marca de outras do mercado], 5) a precisédo [objetividade da marca sobre o que é e
0 que pretende mostrar perante a sociedade; objetivos alinhados] e 6) a perfeicao de
cada um de seus produtos [exceléncia em detalhes e acabamentos em todos os
produtos que se propde a fabricar], tendo um preco Premium e alta qualidade. E
essa qualidade diferenciada da matéria-prima de seus produtos, o design sempre
exclusivo, o alto desempenho do produto, o peso que a marca tem e o grande
desejo de posse coletivo que garante ao produto o seu valor simbdlico

superelevado, o que faz superelevar seu preco.

Os consumidores ndo compram bens apenas por suas funcdes praticas, mas
também pelos significados que estdo atribuidos aquele determinado produto, 0s

quais eles querem ser associados, tornando assim um valor simbdlico.

3.1 CHANEL: HISTORIA DA MARCA — DA ROUPA PARA O ACESSORIO

Para este capitulo, utilizou-se como base o texto que Luiza Giordani, “A
marca Chanel como objeto de desejo e de consumo (2013); nele, autora exemplifica
no capitulo trés a histéria da marca, utilizando como principal fonte Justine Picardie
(2011), considerada uma das principais bidégrafas da marca e da prépria estilista —
mas Giordani também utiliza muitos dados que se encontram nas referéncias do
préprio site da marca.

Para compreender a marca Chanel é necessario entender a historia de sua
criadora, Gabrielle Chanel. Ela esteve a frente da marca por décadas, atuando na
vanguarda da moda, ditando tendéncias, revigorando a paixao pela elegancia, bem
como exercitando e desenvolvendo o seu empoderamento feminino, expandido para
as mulheres que usava suas criacdes, pois elas também tinham tracos desse
empoderamento.

Gabrielle sempre foi reconhecida por sua personalidade auténtica, era uma
mulher visionaria e referéncia de estilo e moda na sua época e assim € até hoje. Ela
reinventou a forma das mulheres se vestirem, mudou comportamentos e fugiu do

cliché. Definir sua personalidade é tarefa ardua, mas se se pode apontar uma
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palavra que esteve relacionada a ela durante todos esses anos, poderiamos dizer

que a palavra seria “impacto”.

3.1.1 “Plaisir, Gabrielle Chanel”

As informagOes sobre a infancia de Gabrielle séo escassas, a grande parte
das histérias foi contada por ela mesma, dando margem a diversas suposi¢cdes
sobre sua vida. “Se a memoria de Chanel sobreviveu intacta, ela tentou assim
mesmo esconder seu passado de outros, dando nova forma as suas magoas,
suavizando as partes mais desagradaveis” (PICARDIE, 2011, p.18). Até sua data de
nascimento é imprecisa, alguns documentos indicam o ano de 1883, Chanel
afirmava ter nascido em 1893 (THE BIOGRAPHY CHANEL).

O que se sabe é que ela nasceu em 19 de agosto na cidade francesa
chamada Saumur. Os pais ndo eram casados, mas ja tinham uma filha mais velha
juntos, Julia. Um ano apds o nascimento de Gabrielle, eles se casaram. Aos onze
anos de idade, sua mae faleceu e seu pai ficou com os cinco filhos em sua guarda;
entretanto, alegando problemas financeiros, o pai deixou as criancas em diferentes
lugares — as meninas foram para um orfanato e os meninos deixados com uma
familia de camponeses e foram usados como méo de obra ndo remunerada.

Gabrielle ficou no orfanato da Congregacdo do Sagrado Coracdo de Maria,
onde viveu por sete anos e aprendeu a costurar. Ao completar a maioridade, deixou
o orfanato e foi acolhida pela familia do seu pai, tendo uma forte aproximagdo com
sua tia que era um ano mais velha, Adrienne (PICARDIE, 2011).

Gabrielle foi estudar em Moulins, na escola de Notre-Dame, onde Adrienne ja
estudava. O ambiente escolar ajudou a aprimorar suas habilidades como costureira
em decorréncia das necessidades financeiras que estava passando, e a costura
tornou-se sua fonte de renda naquela época (PICARDIE, 2011).

Por meio da indicacdo da Madre Superiora responsavel pela Notre-Dame,
Gabrielle e sua tia conseguiram um emprego como vendedoras e costureiras em
uma loja de tecido. Elas dividiam o quarto que ficava no andar superior da loja e
trabalhavam também nos finais de semana para um alfaiate. Nesse ambiente,
passaram a serem chamadas a frequentar o La Rotande, uma estrutura no parque

Moulins, onde eram apresentados espetaculos para as tropas da cidade. Foi assim
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gue Gabrielle comecgou a se apresentar como cantora e passou a ser chamada por
“Coco”, uma referéncia a uma de suas cang¢des (PICARDIE, 2011).

Nessa época, ela conheceu Etienne Balsan e com ele viveu um romance
durante alguns anos. Gabrielle fugiu com Etienne para Compiégne, assumindo uma
nova identidade, Coco Chanel. Por meio de seu amante, conheceu muitas figuras
relevantes da Belle Epoque e utilizou Etienne como uma porta de entrada ao
Moulins de Paris. Os dois continuaram amigos até a morte de Etienne, em 1953
(PICARDIE, 2011).

Enquanto morava com Etienne, Coco conheceu Arthur Capel, que tinha como
apelido “Boy”. Ele era inglés, de familia tradicionalmente catdlica e tinha duas irmas.
ApOs a morte dos pais, Arthur assumiu os negécios da familia, nas minas de carvao,
no norte da Inglaterra. E ele compartilhava com Etienne a paixdo por cavalos e
mulheres.

Capel, Gabrielle e Etienne viveram um triangulo amoroso quando estavam
morando em Compiegne, e Gabrielle se viu apaixonada pelo Boy. Os dois fugiram
para Paris e se tornaram amantes, deixando Etienne desolado. Capel a traia
continuamente; entretanto, Gabrielle se prendia a ele pelo amor e por seu suporte
financeiro (PICARDIE, 2011).

Foi através da ajuda de Etienne e Arthur que Gabrielle conseguiu se manter
em Paris e abrir seu primeiro negécio — uma loja que vendia chapéus. A venda dos
chapéus comecou a prosperar e no dia primeiro de janeiro de 1910 ela abriu uma
loja na Rue Cambon, 21. Ela chamou sua irma, Antoinette e sua tia Adrienne para
ajuda-la na confeccao dos chapéus. O negdcio deu tédo certo que Gabrielle passou a
criar e confeccionar roupas também.

Durante um tempo, ela ainda precisou da ajuda financeira de Capel, mas néo
demorou muito para suas criagcdes se tornarem desejadas e com issO sua
independéncia financeira ser alcangcada. Mesmo assim, a identidade visual inicial da
marca permaneceu, a Casa Chanel unia os dois, como sugere a logotipo: Chanel e

Capel, sobrepondo-se, mas cada um olhando para um lado (PICARDIE, 2011, p.62).
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Figura 10— O duplo C

CHANEL

Fonte: Google Imagens.

Ap6s a morte de sua irm&, Julia, Gabrielle assumiu a responsabilidade de
criacdo de seu sobrinho, André. Ele foi enviado para um internato na Inglaterra, o
mesmo em que Capel estudou. Enquanto André crescia na Inglaterra, o negocio de
Chanel se desenvolvia na Franca, mesmo com as adversidades causadas pela
Primeira Guerra Mundial. Apesar da crise financeira, politica e social decorrente da
guerra, suas vendas cresciam exponencialmente (PICARDIE, 2011).

Capel casou-se com outra mulher e teve uma filha com ela, mesmo assim,
Gabrielle continuou seu romance com ele, que so teve fim com a morte de Capel em
22 de dezembro de 1919. Sua morte foi tragica e definida por Chanel como “o corte
mais profundo em seu coragao” (PICARDIE, 2011). Com a heranga deixada por ele,
Gabrielle utilizou para o investimento em sua empresa e na compra de sua propria
vila, a Bel Respiro, nos arredores de Paris.

Em 1920, Chanel conheceu Ernest Beaux, perfumista que havia montado um
laboratério no sul da Franca. Ela foi apresentada a ele por meio do seu amante na
época, o grao-duque Dmitri Pavlovitch. Beaux queria desenvolver em seu laboratério
uma nota de perfume que havia encontrado no servico militar e comecou a fazer
experimentos com aldeidos, mesmo composto essencial do Chanel N° 5. Gabrielle
pediu alguns perfumes a Beaux e este estava no meio, seu nome faz referéncia a
data de langcamento, dia 05 de maio, quinto més do ano. Em 1924, a produc¢éo do
perfume comecou a ser desenvolvida pela empresa Bourjois, que poderia produzir
em escala comercial (PICARDIE, 2011).

A Segunda Guerra Mundial também faz parte da historia de Gabrielle.
Existem especulacfes sobre ela ter sido espid, colaborando para o lado aleméo,
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tendo em vista seu relacionamento com um tenente aleméao durante a guerra e apos
o seu fim. A guerra ndo impediu suas producdes e crescimento de marca.

No mesmo periodo, Gabrielle mantinha relacdes com o Duque de
Westminster, com quem ficou durante mais de dez anos, mesmo quando o duque
ainda era casado. Foi através do dugue que Chanel conheceu Winston Churchill.

Nos anos seguintes, mesmo com a crise financeira ocasionada pela guerra,
iIsso ndo paralisou sua producdo e rendimentos. Quando idosa, Chanel néo
costurava mais, porém, sempre era vista com uma tesoura nas maos, apontando o
objeto dourado como seu brasédo (PICARDIE, 2011). Acreditava que cortar era sua
marca e a deixava viva, entdo ela usava sua tesoura para moldar e refazer suas
criacBes diariamente. Além disso, a cada cole¢do lancada, havia um novo corte em
seus cabelos que ela mesma fazia com suas proprias maos como um ritual.

Um dia antes de sua morte, no dia 09 de janeiro de 1971, Chanel estava
trabalhando e falou para sua ajudante: “E assim que se morre”, enquanto aplicava
uma injecado de sedol — droga que era viciada. Na manha seguinte foi encontrada
morta no quarto do Hotel Ritz, sendo enterrada na Suica.

Trés rostos femininos estdo associados a marca e a Gabrielle: Ketherine
Hepburn, Audrey Tautou e Keira Knightley, atrizes que encenaram papeis relevantes

e que ajudaram a difundir a marca, o conceito e a vida de Gabrielle Chanel.

3.1.2 Histéria da marca Chanel

O inicio da marca tem data marcada, dia 01 de janeiro de 1910, na Rue
Cambon, numero 21, como dissemos. Nesse endereco foi inaugurada a primeira loja
da Gabrielle Chanel. No inicio, sua tia e irma ajudaram com as costuras do atelié.
Gabrielle vestia suas proprias criacfes e desfilava nos eventos da alta sociedade
parisiense.

A fama comecgou com os chapéus que criava e depois incluiu as roupas —
sindnimo de elegancia e que tinha por inspiragdo pecas do guarda-roupa masculino:
eram roupas fluidas, criadas para serem usadas sem espartilhos, com tranquilidade
(PICARDIE, 2011, p.62).

Mesmo nos periodos da Primeira e da Segunda Guerras Mundiais, 0s

negocios de Gabrielle continuaram a prosperar. Em 1913, abriu sua primeira loja em
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Deauville, cidade no litoral da Franca. Para se adaptar as restricbes da guerra —
como a mudanca de matéria prima e falta de tecido para coser — passou a
desenvolver alguns servicos com suas funcionérias. Nesse mesmo periodo, ela
passou a ditar a moda na sociedade francesa. Sua moda era apropriada aos
horrores da guerra, livre de adornos, simples e fluidas (PICARDIE, 2011).

Em 1915, com sua reputacao ja estabelecida, abriu mais uma loja, entdo em
Biarritz. Na contraméo das suas criagdes, outros estilistas continuavam a utilizar o
estilo mais extravagante do periodo antes da guerra. Chanel, em contrapartida,
optou por cortes classicos e praticos, como as calcas femininas, antecipando, assim,
algo que iria reinar de modo crescente nos guarda-roupas femininos a partir da
segunda década do século XX. Apds a morte de Capel, Chanel passou a incluir o
preto em suas criagdes de forma mais incisiva e frequente, formalizando o preto
como essencial a mulher.

Ao conhecer o perfumista Ernest Beaux em 1920, Gabrielle escolheu o
Chanel N° 5 para colocar para vender em suas lojas. Anos depois, cosméticos
passaram a ser desenvolvidos e vendidos pela marca — em 1924 o seu primeiro
batom vermelho foi lancado.

Em 1931, Chanel chegou em Hollywood para colaborar com os diretores de
cinema e para levar para la o que havia de mais moderno na moda parisiense.
Desenvolveu, entdo, uma parceria com as grandes producdes do cinema americano.
Nessa mesma década, Gabrielle passou a criar sua linha de joias e,
consequentemente, ganhou extremo reconhecimento sobretudo nas instituicbes
financeiras, dada a resisténcia de suas empresas frente as crises econdmicas
decorrentes dos periodos de guerra (PICARDIE, 2011).

Por um longo periodo, a moda criada por Chanel se tornou algo marginal no
que diz respeito a grandes criacbes. Entretanto, no ano de 1954, sua primeira
colecdo memoravel foi exposta. Era uma antitese ao New Look proposto por Dior
anos antes — que trouxe os espartilhos que foram abolidos na Primeira Guerra.

Em 1955 seus casacos estavam em alta e Chanel langou sua linha de bolsas.
Os sapatos vieram logo em seguida e em 1957 comecaram a ser produzidos o0s
scarpin bicolor.

Através do sucesso de todos os seus produtos, veio 0 reconhecimento e a
publicidade gratuita através das grandes celebridades mundiais, principalmente, dos

Estados Unidos. Atrizes como Grace Kelly, Elizabeth Taylor, Brigitte Bardot, Marilyn
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Monroe iam até a Rue Cambon para serem vestidas por Coco Chanel e usarem
todos seus produtos.

As roupas da marca ficaram eternizadas no guarda-roupa de Jackeline
Keneddy. A primeira-dama usou o famoso conjunto rosa da Maison no dia que seu
marido morreu. Hoje este item se encontra no Museu Nacional de Washington.

A partir do ano de 1983, a criacdo de todas as cole¢cGes da casa Chanel — de
alta costura ao prét-a-porter — ficou a cargo do famoso estilista alemao, Karl
Lagerfeld.

3.2 ACESSORIOS DE LUXO E SEUS DIFERENTES SEGMENTOS

A marca estd presente em todos os continentes. Diversos produtos sao
oferecidos pela marca, atuando em diferentes segmentos. A confeccdo de pecas
prét-a-porter s6 é feita em Paris, mas em Nova York h4d uma Maison exclusiva
responsavel pelas pecas de alta costura.

A linha de perfumes também se expandiu, além do famoso Chanel N° 5,
surgiram outros: Coco Mademoiselle, Chance, Chance Eau Fraiche, Chance Eau
Tendre, Coco, Coco Noir, Allure, Allure Sensuelle, Cristalle, Cristalle Eau Verte e N°
19. Ha ainda uma linha de perfumes exclusivos, chamados “Les Exclusifs de
Chanel”, que contemplam o N° 22, o Gardénia, o Bois des lles e o Cuir de Russie.

Para atender o publico masculino, foram criadas as seguintes linhas de
perfumes: Blue de Chanel, Allure Homme, Allure Homme Sport, Allure Homme
Edition Blanche, Pour Monsieur, Antaeus, Egoiste e Platinum Egoiste.

As joias da marca estédo divididas por linhas. Ha uma linha considerada alto
padrdo e depois as demais joias que sao: Camélia, Cométe, Baroque, 1932, Ultra,
Engagment e relogios. As joias combinam metais e pedrarias. HaA também um ramo
dedicado aos reldgios da marca que ndo possuem pedrarias e metais nobres.

Os cosmeéticos abrigam os mais diversos produtos de beleza: demaquilantes,
cremes hidratantes, sérum reparador, cremes de cuidados diarios com o0 rosto,
esfoliantes, mascaras faciais e cremes antienvelhecimento. A marca também
oferece produtos de maquiagem divididos por diferentes linhas, aléem de produzir

esmaltes.
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As bolsas estdo divididas em duas linhas: Boy Chanel e Maroquinerie. A
primeira se limita a bolsas, ja a segunda apresenta carteiras, nécessaires, clutches e
capas para Iphone.

Nos sapatos ha diversos modelos, desde sandalias rasteiras a Anabela, de
sapatilha a scarpins de salto 15 cm, além de botas, Oxford, ténis e alpargatas.

Outro ramo € a linha de oOculos, divididos entre: solar e de grau. A linha de
acessorio também é bem diversa, havendo a producdo de lencos, echarpes, tiaras,
presilhas de cabelo, broches, cintos, luvas e chapéus. Esta linha é sazonal e seus
produtos variam de acordo com a colecéo da estacdo apresentada.

Por fim, Chanel também passou a produzir artigos esportivos e artisticos. E
possivel comprar itens para a pratica de esportes e artes, como, por exemplo: viol&o,

acessorios de hipismo, raquetes de ténis etc.

3.3 O DESIGNER DA INFORMACAO E A PUBLICIDADE

O conceito do que é conhecido hoje como Design ja sofreu indmeras
alteracdes desde sua origem no final do século XVIII. Os termos caracterizados e
seus sentidos sofreram novas transformacgdes ainda mais intensas a partir do século
XX, devido aos inUmeros avancos tecnoldgicos, que possibilitaram novos olhares e
perspectivas sobre os inUmeros tipos de produtos que poderiam ser criados.

O design ndo se trata mais, apenas, da producdo de objetos materiais, da
interacdo entre homem e produto (fisico), mas também de interfaces gréfico-digitais,
onde h& a interacdo do usuario com o ciberespaco (internet). O design, como é
concebido na contemporaneidade, se orienta diretamente a interacao entre usuario e
produto, fazendo com que o seu dominio seja o da interface, um dominio em que é
estruturada a interacdo entre usuarios e artefatos (BONSIEPE, 1997a), tanto sendo
eles fisicos e instrumentais na forma de produtos, quanto semiéticos na forma de
sighos (BONSIEPE, 1997b).

Bonsiepe (1997a e 1997b) abordou como area de atuacdo do design a
producéo de interfaces grafico digitais, por incluir aspectos diretamente relacionados
a elementos graficos e a cogni¢cdo do usuario, indo muito além da engenharia de
usabilidade. Frascara (2004) € um outro autor que confirma o ponto de vista de
Bonsiepe, afirmando que a busca por designers tem se tornado cada vez maior

devido, principalmente, ao rapido desenvolvimento das tecnologias de informacao e
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a necessidade de se atentar aos fatores humanos, o que foge da habilidade de
programadores.

Atualmente a interface se faz tdo importante, pois tudo dentro do ciberespaco
é interface, tudo é DESIGN (BONSIEPE, 1997a). As interfaces grafico-digitais sao as
responsaveis pela interacdo do usuario com o ciberespaco, permitindo que ele tenha
acesso a dados que antes ndo tinham como ser acessados. E devido a essas
interagbes que a internet alcangou o patamar na qual se encontra atualmente, como
afirma Cardoso (2012, p. 207): “a internet jamais teria alcangcado sua repercussao
atual se ndo fosse pela elaboracdo das interfaces graficas que dao sustentacédo a
word wide web”.

E de extrema importancia que as interfaces sejam projetadas, atividade que
cabe ao designer: “do ponto de vista de sua difusdo social, a rede € um fenémeno
tanto de design quanto de informatica” (CARDOSO, 2012, p. 207). Segundo
Bonsiepe (2011) o design da informacdo e o design de interfaces estédo
intrinsicamente ligados, pois ambas as disciplinas lidam com informacdes e signos.

Dependendo do local, a mesma atividade pode possuir diferentes nomes
como, de acordo com Horn (2000), por exemplo, em empresas € chamada de
“graficos de apresentacdo” ou de negdcios, em jornais e revistas, “graficos de
informacao”, na area cientifica, “visualizacdo cientifica”, na arquitetura é tratada
como “sinalizagado” ou wayfinding, dentro da computagcdo € chamada de “design de
interacdo” e no design grafico é apenas “design”.

De acordo com Shedroff (2000), o design grafico e editorial foi 0 que deu
origem ao design de informacao, o qual tem como objetivo organizar e apresentar
dados, fazendo com que as informag¢des tenham sentido e valor. Seu objetivo é
oferecer uma estrutura que faca com que o design gréafico e outras areas visuais
consigam expressar de maneira melhor suas capacidades.

O design de informagdo € definido pelo IlID (International Institute for
Information Design) como “a definicdo, planejamento e modelagem dos conteudos
de uma mensagem e do ambiente em que ela é apresentada, com a intencdo de
satisfazer as necessidades de informagédo dos destinatarios.” (llID, 2007). J& no
Brasil a SBDI (Sociedade Brasileira de Design da Informagé&o), fundada em 2002, diz

que a definicdo do design de informacao é:
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Uma éarea de design grafico que objetiva equacionar os aspectos sintaticos,
semanticos e pragméaticos que envolvem os sistemas de informacéo através
da contextualizacdo, planejamento, producdo e interface grafica da
informacé&o junto ao seu publico-alvo. Seu principio basico é o de otimizar o
processo de aquisicdo da informagéo efetivado nos sistemas de comunicagéo
analdgicos e digitais. (SBDI, 2006)

Desse modo, percebe-se que o profissional do design da informacéo
desempenha um papel de extrema necessidade, pois é ele o responséavel por
organizar de forma pratica e acessivel a informagcédo que vai chegar ao usuario para
que ele tenha o entendimento de maneira simples e objetiva daquilo que esta
absorvendo. Por isso, esse profissional se faz presente dentro de grandes marcas,
pois é ele que levara o produto até os usuarios/consumidores de modo indireto, isto
é, através dos canais de informacdo da marca.

Sobre publicidade, dentro da marca Chanel, a marca oferece diferentes
plataformas que ajudam a expandir o conceito da marca e estimular o consumo.
Existem lojas fisicas nas quais é possivel encontrar diversos produtos da marca. No
Brasil, ha uma loja no Shopping Iguatemi na cidade de S&o Paulo e outra no
Shopping Cidade Jardins também em Sao Paulo. Ha também a plataforma virtual
por meio da qual € possivel comprar online — porém, com limitagdes no espectro de
produtos.

A marca teve investimento publicitario em torno de 8,2 milhdes de euros no
ano de 2006, sendo a marca de luxo na moda com maior rendimento nesse ano.
Estima-se que a marca em 2012 tenha investido ainda mais. Somente nos Estados
Unidos, a empresa investiu mais de 100 milhées de dblares em midia entre janeiro e
novembro de 2013.

A marca conseguiu se manter em evidéncia nas Ultimas décadas através de
anuncios em revistas e na televisdo; por meio dos grandes filmes, séries, através de
grandes artistas do cinema, musica e teatro bem como personalidades icénicas do
mundo da fama, que usam os itens e dessa forma promovem a marca. Atualmente,
as famosas blogueiras de moda e digitais influencer das midias e redes sociais
contribuem com a expanséo da marca as grandes massas consumidoras do produto
e atuam de modo a fortalecer o conceito e poder vinculados a marca Chanel. Nas
midias sociais a marca esta presente no Instagram, Facebook, Twitter, YouTube e

Google+ oferecendo um canal direto com os consumidores.
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E através desses canais digitais que as marcas tém alcancado cada vez um
publico maior de seguidores, consequentemente aumentando o seu numero de
consumidores. Dentro dessa perspectiva, € possivel perceber o quanto o designer
da informacdo desempenha um papel importante, pois sem 0S meios necessarios
para disseminacdo dessas informacbes de forma clara e objetiva, as
informacdes/mensagens ndo chegariam ao publico-alvo de forma direta ou indireta,
pois é esse profissional que trata da publicidade dos produtos dentro das
plataformas digitais, estimulando o desejo ou a necessidade de consumo dos
produtos da marca: seja de roupas, das mais caras as mais baratas, ou seja de
acessorios mais acessiveis, que fazem o consumidor se sentir realizado por
conseguir comprar algo de uma marca que se torna objeto de desejo e consumo,
como é o caso da marca Chanel.

E para seguir essa linha de raciocinio e compreender de forma mais clara a
publicidade e a funcéo do designer da informacéo é preciso compreender o que € a
internet, como surgiu e como evoluiu, se fazendo cada vez mais presente na vida
das pessoas e mudando a forma de consumir. O estudo das redes sociais digitais

com foco no Instagram se faz essencial para o objetivo do estudo.
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4 INTERNET - “ERA DIGITAL”

O surgimento da internet esta diretamente ligado ao trabalho de peritos
militares norte-americanos que desenvolveram a ARPANET, rede da agéncia de
investigacdo de projetos avancados dos Estados Unidos. Segundo Turner e Mufioz
(2002, p.27), “As forgcas armadas dos Estados Unidos em 1962 encomendaram um
estudo para avaliar como suas linhas de comunicacao poderiam ser estruturadas de
forma que permanecessem intactas ou pudessem ser recuperadas em caso de um

ataque nuclear”.

Criada com objetivos militares e com o intuito de dar uma maior chance de
sobrevivéncia aos integrantes, visto que o meio virtual era a forma mais dificil dos
membros mais importantes serem rastreados, caso sofressem um ataque. Era
crucial que a arquitetura do sistema fosse diferente daquela apresentada pela rede

de telefonia norte-americana.

Ap6s sua criacdo, a internet foi crescendo em proporcdo ao atingir as
universidades americanas e permitindo, nelas, acesso livre a professores e a
pesquisadores que passaram a usufruir dessa tecnologia. A visdo educacional das
universidades era de uma rede com grande capacidade de compartilhamento de
informacg&o. Na sequéncia, esse novo meio de comunicacgéo e informacao passou a
se expandir para varios setores principalmente o comercial, e assim surgiram Varios
meios que buscam facilitar ainda mais a forma de acessar a internet, um deles é a
web 2.0.

A web 2.0 é um termo para definir a segunda geracdo de comunidades e
servigos oferecidos pela internet e essa geracado se caracteriza pela mudanca dela
para uma internet como plataforma. Tem como regra desenvolver aplicativos que se
beneficiem dos efeitos de rede para se tornarem melhores quanto mais sdo usados
pelas pessoas (O’'REILLY, 2005). Em outras palavras, é a criacdo de plataformas
nas quais e por meio das quais 0s usuarios possam nao somente usufruir das

informacgdes, mas também contribuir.

A era digital que também pode ser chamada de era tecnolégica tem seu inicio
logo apds a era industrial; tem caracteristicas bastante relevantes para a sociedade

em diversas areas e representa uma renovagao no acesso a informacéo e na forma
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gue interagimos e nos comunicamos. Com apenas alguns segundos, ja se é capaz
de obter conhecimentos sobre determinado assunto, noticias, produtos etc. Pode-se
falar em uma “revolugdo” causada pela internet, tal a transformacgéo radical nos

processos de comunicagao que ela provoca (BESSA, 2011).

A era digital, estimulada pelo crescimento do acesso a internet e das novas
ferramentas virtuais desenvolvidas, tem alterado o0 comportamento dos
consumidores, que passaram a utilizar os meios digitais como ferramenta importante
para a busca de informagdes sobre produtos e empresas. Uma pesquisa publicada
na revista HSM Management revela que 88% das pessoas entrevistadas afirmam
comparar precos e caracteristicas de produtos na internet antes de realizar uma
compra (STANLEY, 2008).

A utilizacdo da internet como midia, com espacos publicitarios, esta
crescendo para um publico cada vez maior; assim, a internet passa a ser um canal
de comunicacdo essencial e, para as empresas, uma oportunidade de diminuir a

distancia de suas marcas com consumidores.

A maneira de fazer negécios estd diferente com o desenvolvimento
tecnoldgico. Na internet, as empresas tém um espaco virtual em que podem atender
aos seus clientes. Mais do que isso, toda a estrutura de uma empresa pode mudar
com a atuacdo digital, da logistica a comunicacdo. Se antes uma loja, em um ponto
de venda real, precisava de uma localizacdo nobre para ter uma boa visibilidade,
este valor deixa de ter importancia na rede. O fator localizagdo deixa de existir,
agora, 0 consumidor esta a mesma distancia de uma empresa e todas as suas

concorrentes - apenas um clique.

A constante evolucao da internet possibilita, cada vez mais, interacao e troca
de informacbes entre consumidores, jaA que na internet os elementos primordiais
desse contato sdo a colaboragéo, a interatividade e a geragédo de conteudo. Ligado a
iSS0, surgem as redes sociais, que sdo redes de intercambio social desenvolvidas na
internet, em que as pessoas trocam diferentes tipos de informacdes (DAMBROS,
2007).

Podemos dizer que o primeiro meio considerado como “rede social” foi o blog.

Os primeiros blogs criados na rede por volta de 1995 (Estados Unidos) e 1997
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(Brasil) e eram basicamente ferramentas de comentarios e dicas de forma
completamente autoral (FERREIRA, VIEIRA, 2007). Com o passar dos anos este
tipo de ferramenta virtual comecou a ganhar forga e alcancar parametros comerciais,
principalmente a partir dos anos 2000, quando sites como a plataforma Blogger, que
disponibilizava o layout e hospedagem de blogs de forma facil, comecaram a
oferecer seus servigcos gratuitamente a qualquer internauta interessado em escrever

sobre assuntos variados.

As redes sociais virtuais, que inicialmente surgiram como um meio de
fomentar a interacdo e o relacionamento entre pessoas, passaram a ser utilizadas
como fonte de informacdo a medida que as pessoas comecaram a expor suas
impressdes acerca de produtos e servicos. Como redes sociais virtuais, pode-se
citar Blogs, Facebook, Instagram, Twitter, dentre outras, Essas redes possuem
ferramentas que facilitam a comunicacdo e a exposicdo da opinido pessoal,
incluindo postagens sobre determinado assunto, juntamente com 0s respectivos
comentarios dos leitores, comunidades especificas em que o usuério pode dar a sua
opinido, divulgacao de links interessantes e a recomendacao feita em meio digital de

certos produtos que o usuario envia a sua lista de amigos.

Consumidores estdo baseando suas decisbes de compra nas informacdes,
nas opinides e nos relatos sobre experiéncias descritas nas redes sociais. Um
estudo que abrangeu um total de 4,6 mil pessoas entrevistadas no Brasil, no Oriente
Médio, na Alemanha, no Reino Unido e nos Estados Unidos revelou que 56% dos
brasileiros entrevistados seguem sugestdes de conhecidos da rede. Outro dado
revelador afirma que 40% dos entrevistados brasileiros estdo dispostos a aceitar
recomendacdes feitas por desconhecidos, 0o que evidencia o grau de confianca
absoluto que os internautas depositam na rede (SEGALLA, RIBEIRO e
BARIFOUSE, 2007).

4.1 CONSUMO NA “ERA DIGITAL”

As midias alcangcaram um lugar importante no dia a dia das pessoas, criando

demandas e orientando comportamentos, incluindo em seu papel a divulgacdo de
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produtos, desempenhando a funcdo de criar habitos, modos de viver e de pensar
(BARROSO, 2006).

Segundo Jenkins (2008), ver um anuncio e comprar um produto ja ndo basta;
assim, uma empresa deve convidar o publico para entrar na comunidade da marca.
De acordo com Spyer (2007), gracas a internet, o consumidor tem encontrado
formas para contra argumentar a opinido especializada sobre produtos, que muitas
vezes reflete somente os interesses dos fabricantes. Ainda conforme o autor, a ideia
se popularizou principalmente com a Amazon.com, que desde o inicio estimula seus

usuarios a compartilharem opiniées com a comunidade.

Kotler e Keller (2006) afirmam que, dentre outros fatores, o comportamento do
consumidor é influenciado sobremaneira por fatores sociais, como grupos de
referéncia, familia, papéis sociais e status. Para Churchill e Peter (2000), os grupos
de referéncia sdo aqueles grupos de pessoas que influenciam os pensamentos, 0s
sentimentos e o comportamento do consumidor. De acordo com o0s autores, 0
comeércio na internet apresenta duas estratégias principais: ajudar as pessoas a se
conectarem aos lugares onde elas compram, bem como ajuda-las a comprar nos

lugares onde estéo conectadas (MARSDEN, 2010).

Segundo Campbell (2001), o consumo moderno nao € apenas materialista e a
satisfacdo das necessidades ndo é apenas utilitria. O autor ainda diz que o
hedonismo ndo envolve apenas o campo das emoc¢fes espontaneas, mas é uma
forma racionalizada e auto ilusiva da busca ao prazer. Campbell ainda menciona que
no que se infere ao Instagram, cada publicacédo se torna uma nova possibilidade da
concretizacdo de aspiragdes e devaneios.

Para Miranda (2019), o valor dos produtos de moda (objetos do vestuario)
estd em seu potencial simbdlico, pois a distincdo entre um produto e outro € a
imagem, os sentidos que ele permite articular e experiéncia vivida através dele. Ou
seja, a experiéncia de compra vai muito além do fisico, € a representacdo simbolica
do que aquele produto causa no consumidor, € como ele serd visto perante a

sociedade ou seu grupo social.
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Outro ponto a ser mencionado € sobre o valor percebido pelo consumidor
através da compra de determinado produto de determinada marca. Para Bradley e
Sparks (2012, p. 192), o valor & multidimensional e resulta de multiplas relacbes:
“consumidores [buscam] antecipar e derivar o valor através de muitas fontes —
produto, marketing de busca, mensagens, compra, experiéncia direta e uso,
conselhos de boca a boca e assim por diante”. Para Holbrook (2006) o consumo nao

trata de uma experiéncia neutra, mas sim intencional.

A rede social, além de um meio de comunicagdo, tornou-se uma poderosa
ferramenta mercadoldgica, em que grandes marcas e estilistas perceberam nela um
termémetro de popularidade e uma nova — e até entdo mais barata — forma de
publicidade (MURAKAMI; TAVERNARI, 2012)

Considera-se entdo, que o comércio virtual ajuda na conquista de novos
consumidores para impulsionar vendas (ja que tem acesso a rede de amigos dos
clientes); diminui a distancia entre clientes e empresa (ja que a venda € baseada na
recomendacdo de pessoas que conhecemos, acompanhamos e/ou confiamos);
maximiza o tempo dos usuarios e a troca de experiéncias entre eles; reduz os riscos
de uma compra inadequada; além de propor solucbes baseadas em interesses
comuns (MURAKAMI;TAVERNARI, 2012).

Os “influenciadores” sdo vistos como verdadeiros lideres de opinido no que
toca a estilo e relevancia sobre os produtos. Normalmente o tipo de publicacéo
criado por eles é curto e construido através de fotografia, frequentemente
relacionada a roupas e acessorios utilizados em determinada ocasiao. Normalmente
no final do post sédo indicadas as marcas dos produtos utilizados, para que caso 0s
seguidores os queiram adquirir saibam onde o podem fazer. Este tipo de postagem
caracteriza o tdo conhecido “look do dia”, nos quais uma parcela das seguidoras,
sendo influenciadas pelos posts, inspiram-se nos looks criados e tentam reproduzi-
los em seu dia a dia e, consequentemente, consumindo alguns dos produtos

indicados.

As roupas, as imagens da moda estimulam o consumidor a se transformar, a
criar uma identidade prépria e a copiar as imagens prontas que foram criadas por

outros sujeitos. No sistema da moda, essas acdes sao constantes e se espalham
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rapidamente pelos meios de comunicacdo que reverbera o traco social de que o
individuo precisa ser diferente, criar a sua identidade e ao mesmo tempo usar o que
o sistema impde. (AMARAL; FERREIRA;VIEIRA, 2007).

Muitos consumidores estdo baseando suas decisbes de compra nas
informacdes, nas opinibes e nos relatos sobre experiéncias descritas nas redes
sociais. Um estudo que abrangeu um total de 4,6 mil pessoas entrevistadas no
Brasil, no Oriente Médio, na Alemanha, no Reino Unido e nos Estados Unidos
revelou que 56% dos brasileiros entrevistados seguem sugestoes de conhecidos da
rede. Outro dado revelador afirma que 40% dos entrevistados brasileiros estao
dispostos a aceitar recomendacdes feitas por desconhecidos, o que evidencia o grau
de confianca absoluto que os internautas depositam na rede (SEGALLA, RIBEIRO e
BARIFOUSE, 2007).

O consumidor passou a contar com uma infinidade de informacdes em perfis
especializados, mecanismos de busca e sites para comparacédo de precos. Tornou-
se possivel buscar mais dados, trocar experiéncias e esclarecer duvidas, porém
independentemente da plataforma de geracdo de conteddo, a informacdo criada
pelos consumidores torna-se mais relevante para a decisdo de compra de outros
consumidores do que informacao proveniente da publicidade tradicional. Além disso,
o fato de os conteudos das midias atuais serem, em sua maioria, visuais, acaba
gerando um impacto positivo nas percep¢des do produto e consequentemente na
intencdo de compra do leitor, pois quando compram produtos os consumidores tém
em mente ndo sé a informacdo verbal como a informacdo visual sobre eles
(FERNANDES, 2013). Desta forma, ao observarem as compras que os formadores
de opinido fazem, os seguidores obtém ajuda para avaliar de forma mais adequada

as marcas e os artigos que pretendem consumir.

Sendo assim, o consumo pode ser considerado uma forma material de
construir identidade: n6s nos tornamos o que ndés consumimos “e como uma das
maiores formas visiveis de consumo, os produtos de moda desempenham um papel
significativo na construgdo social da identidade” (MIRANDA, 2008, p.45). Desta
forma os produtos tornam-se simbolos com 0s quais as pessoas comunicam coisas
sobre elas préprias e para os outros. O simbolo impulsiona a atitude de compra para

um produto ou outro, conforme 0s seus significados expressos na sociedade, na
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qual o individuo interage e como ele se define, ou como deseja ser percebido por
ela. Os aspectos simbdlicos deste processo nos levam a entender que produtos sdo
providos de significado na sociedade, onde quanto mais glamourosa for a exposi¢ao
do produto, mais a peca de roupa assumird este significado.

E a cultura visual discutida por Mirzoeff (1998) diz respeito aos eventos
visuais nos quais informacdes, significados ou prazer sdo percebidos pelo
consumidor em uma interface de tecnologia visual, neste caso a exibicdo destes
produtos nas redes sociais. Nesse contexto, aderir a cultura da participagdo nas
redes sociais digitais na estratégia das marcas nao € algo trivial, pois estas redes
tém alterado principalmente a maneira como organizacdes e clientes interagem,
possibilitando a oportunidade de as empresas obterem informacdes cruciais como o
comportamento do consumidor, a real identificacdo de seu publico-alvo, a regido em

gue ele se encontra e até mesmo as palavras-chave mais digitadas por ele na rede.

Com o crescente interesse do publico feminino nas areas de moda e beleza e
a consequente proliferacdo de blogs que se dedicam a explorar estas tematicas, €
comum que cada vez mais os estudiosos da comunicacdo e os especialistas de
marketing das empresas estejam atentos ao fenébmeno das novas plataformas de
comunicacdo de moda e beleza, de forma a tentarem aproveitar as vantagens que
delas podem obter. (FERNANDES, 2013).

4.2 MARCAS DE LUXO NAS PLATAFORMAS DIGITAIS

Visto que a andlise do trabalho € de uma marca de luxo, se faz imprescindivel
entender como as marcas de luxo se comportam na internet e principalmente nas
redes sociais.

Na contemporaneidade, uma parcela das pessoas ja faz quase tudo através
da internet, isso inclui também as classes mais altas. Dessa forma, é essencial que
as marcas de luxo estejam presentes nela. Com o crescimento do online, surgiu o
consumidor Millennial, o qual nasceu e se desenvolveu juntamente com boom
tecnolégico, demonstrando assim um comportamento diferente dos seus
antecessores, inclusive no setor de luxo. Devido a isso, € importante que as marcas

tentem compreender esses novos habitos de consumo, para que assim consigam
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atingir e captar esse publico. Inovacédo através dos seus canais digitais de venda,
experiéncia digital tecnoldgica, estratégia personalizada, emocéao, cuidado, relacéao
direta e tratamento vip sao alguns dos itens que a marca deve abordar para
conseguir atingir esse novo publico. E muito importante também que a marca
consiga entender e pesquisar sobre 0s interesses desses consumidores, para entao
desenvolver uma estratégia que consiga de fato capta-lo. Para Kapferer (2015), uma
das regras da comunicagdo de luxo ndo é publicitar para vender, mas sim para
construir um sonho e assim recria-lo.

Durante muito tempo, as marcas de luxo mantiveram-se contra a ado¢cao da
internet, por acreditarem que através dela perderiam sua esséncia e teor de
exclusividade, que a experiéncia vivida em loja fisica ndo poderia ser passada para
o online. A industria do luxo sempre foi reconhecida pela sua criatividade,
exclusividade, inovacdo e vanguarda (OKONKWO, 2010). Porém, com o avango
tecnoldgico e digital esse processo tornou-se cada vez mais essencial, pois o uso da
internet tornou-se indispensavel para que o luxo consiga reforcar a presenca de sua
marca nos meios digitais, conseguindo dessa forma entrar em novos territérios,
envolvendo os clientes (antigos e novos) a um nivel mais elevado e demonstrando o
seu valor global. (OKONKWO, 2010). Ainda de acordo com Kotler (2007), a
tecnologia contribui de forma direta para que as empresas consigam propagar seus
produtos de maneira mais pratica, além de “comunicar-se diretamente com o0s
clientes, em grandes grupos ou um a um”. (KOTLER, 2007, p. 18).

Ao mesmo tempo que se torna preocupante a insercdo do luxo nas
plataformas digitais, por ser baseado na raridade e refinamento, em contrapartida
consegue-se proporcionar o acesso e apelo em massa conseguindo atingir um novo
publico que antes ndo era consumidor da marca. Dessa forma, aplicando a
combinacdo certa de estratégias, ferramentas adequadas e técnicas que sejam
relevantes, o resultado € uma poderosa e potente presenca online das marcas de
luxo e uma experiéncia ainda melhor para os clientes. (OKONKWO, 2010).

Assim com tudo, as marcas de luxo precisam ter um cuidado redobrado ao
entrar nesse novo meio, pois é necessario que haja uma atencdo extra para
conseguir criar uma webmosphere (web + atmosfera) luxuosa, que traduza de forma
eficaz a identidade da marca, colocando a sua personalidade, exaltando a sua
imagem de forma equilibrada, atentando-se também a usabilidade e

funcionalidade, conteudo, relevancia, design e estética. (OKONKWO, 2010). O
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termo “luxemosphere”, desenvolvido pela Luxe Corp, € um conceito de internet-
marketing que visa reproduzir uma atmosfera luxuosa ndo apenas no ambiente off-
line (loja fisicas e afins) como também no online. (OKONKWO, 2010, citado por
OLAFSDOTTIR, 2012).

O grande desafio do luxo na internet nesse momento é conseguir ter acesso a
novos clientes, expandindo os horizontes da marca para territorios que antes nao
tinham um publico consumidor ativo, educando, dessa forma, uma nova geragdo de
consumo. Tudo isso mantendo a personalizacao, customizacao, a experiéncia Unica
e magica que a esséncia do luxo transmite. O consumidor tem se tornado cada vez
mais exigente, e os de luxo ndo poderiam ser diferentes, pois eles buscam,
sobretudo, qualidade quando vao comprar seus itens. Um dos desafios que as
marcas de luxo enfrentam € o de convergir as caracteristicas de intangibilidade e
tangibilidade com a tecnologia disponibilizada através da internet. (SERINGHAUS,
2005)

Outro fator muito importante que também vale salientar, € o sentimento que
0os produtos de luxo proporcionam, que vai muito além das qualidades que eles
possuem, € o intangivel, vai além da necessidade de status e realiza¢&o. E algo que
vai além da compra, é a experiéncia do consumidor em vivenciar a plenitude da
marca. (SCHWERINER, 2010). A internet tem o ambiente perfeito para que as
marcas de luxo consigam criar um sentido de desejo através da distribuicdo de
conteldo, que consiga apelar aos clientes potenciais e também aos atuais,
apresentando uma selecdo de conteudos e servigos online, de forma que consiga
manter a sensacdo de exclusividade aos clientes. (HENNIGS; WIEDMANN;
KLARMANN, 2012).

Umas das principais dificuldades na expansdo online das marcas de luxo €
conseguir manter a percepcéao de raridade, em meio a massificacdo da comunicacao
e venda online. O objetivo é encontrar estratégias que fagam aumentar difusédo da
marca no mercado, ndo s6 aumentando o status da marca, como conseguindo
reforca-la. (KAPFERER, 2012)

Kapferer (2012) listou um conjunto de pontos que conseguem garantir a
inser¢cao da marca de luxo no digital sem que ela sofra diminuicdo de seu valor: 1 -
N&o publicitar para vender; 2 - Comunicar também para os ndo compradores; 3 -
Manter controle sobre o omnichannel; 4 - Inflacionar sempre o preco; 5 - Potenciar o

desenvolvimento de relacdo direta com os clientes, com personalizacédo e
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interatividade; 6 - Produzir edicGes limitadas para potenciar o efeito raridade (virtual);
7 - Capitalizar a utilizacdo de embaixadores da marca.

O designer de informacdo se faz essencial na construcdo desse ambiente
online, que, segundo Manganari, Siomkos e Vrechopoulos (2009) é constituido pelo
design e layout, pela atmosfera, teatralidade e presenca virtual, descrevendo os
varios pontos abrangidos: 1 - refere-se a caracteristicas essencialmente de
construcdo técnica; 2 - constituido pela distribuicdo das cores, fontes, musicas e
outros sons, considerando os elementos figurativos da marca; 3 - técnicas de
animacao, imagens, vivacidade interatividade da loja e 4 - possibilidade de

feedbacks pelos utilizadores, possibilitando a construcao de varias naturezas.

4.3 INSTAGRAM: A RECONFIGURACAO DO CONSUMIDOR

Antes de se aprofundar no que € o Instagram e como ele revolucionou o
consumo, € importante abordar as redes sociais. De acordo com Gabriel (2010), as
“redes sociais” ja existem ha bastante tempo, desde que o homem comegou a se
comunicar de forma direta, quando interagiam e compartilhavam valores e objetivos
em comum. Esse processo foi amadurecendo e se elevando a um novo nivel com
crescimento tecnolégico e o uso cada vez mais frequente de computadores,

telefones, celulares, dentre outros.

Na era computacional, podemos destacar algumas tecnologias que,
particularmente, pavimentaram o caminho para o cenario de redes sociais
online que temos hoje: BBS (BulletinBoard System) e primeiras comunidades
on-line, e-mail, chat, sistemas de instantmessenges (ICQ sendo o pioneiro),
Web 2.0 e sistemas de redes sociais on-line, culminando nos sistemas de
redes sociais presenciais, como o Twitter. A plataforma participativa da web
2.0, possibilitada pela difusdo da banda larga em grande escala e do
barateamento do hardware de acesso (computadores, notebooks, etc.),
forneceu o ambiente propicio ao florescimento das redes sociais on-line.
(GABRIEL, 2006, p. 193)

O conceito do que séo as redes sociais pode ser definido pela juncéo de dois
elementos: os atores, que podem ser as pessoas, instituicbes ou grupos (elementos
sociaveis), e as conexdes (ligacdes entre atores da rede). (WASSERMAN e FAUST,
1994; DEGENNE e FORSE,1999). Essas conexdes estabelecidas entre dois atores
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sdo chamadas de laco social. (WASSERMAN e FAUST, 1994). J4 segundo Adolpho
(2011), esse conceito esta relacionado a integracdo, conexdo ou aproximacao de
grupos com interesses em comum, que estejam interligados; ou seja, as redes
sociais sdo na verdade um segmento do comportamento humano dentro de um
universo, mostrando que na verdade esse conceito ndo € novo e apenas ganhou
notoriedade sob influéncia da revolucéo tecnologica e globalizacdo. De acordo com
Ribeiro (2010):

Uma rede social é composta por um conjunto de individuos sociais, ou
agentes e seus relacionamentos, que interagem caracterizando um sistema
multiagente. Como caracteristica, um agente ndo atua somente de maneira
autdbnoma, isto €, seu comportamento individual geralmente influencia no
comportamento dos demais agentes, modificando a estrutura social do
sistema. (RIBEIRO, 2010, p. 71)

As redes sociais sdo responsaveis pela disseminacéo de informacdes livres e
fluidas, de linguagem informal e multiplos relacionamentos. Vale salientar que as
marcas que estao presentes nas redes sociais podem tanto se beneficiar como cair
em uma armadilha ndo intencional, pois diferentemente do ambiente fisico, as
interacbes nas redes ficam registradas ndo apenas para 0s atores principais
envolvidos, mas sim para toda a comunidade, e isso pode ser benéfico ou maléfico
para a marca dependendo do ponto de vista. A vida social online deixa rastros e
esses podem servir, também, para criar padrdes de comportamento e uma marca
pode se beneficiar se souber usar isso ao seu favor. (RECUERO, 2009). Vaz
apresenta, em seu trabalho, associacdes com o sucesso de marcas no mundo

moderno:

Ndo h& ninguém melhor do que nossos amigos ou clientes de uma
determinada marca para falar sobre a qualidade dos produtos ou servicos.
Essas pessoas estardo em nossa rede social. Aliar comércio eletrénico a rede
social, principalmente com a utilizagcao de aplicativos em smartphones, sera o
futuro do que hoje chamamos de maneira prosaica de e-commerce, e que

provavelmente se chamara simplesmente de comércio. (VAZ, 2011, p. 738).

Dessa forma, percebe-se que a opinido popular tem grande peso na deciséao
de compra também, pois atenta-se que o individuo tende a dar muita importancia a

opinido de terceiros (influéncias sociais). Segundo Adolpho (2011), estilo de vida,
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interesses, experiéncia e acdes sdo algumas das conexdes feitas pelos participantes
presentes nas redes sociais digitais e essa sdo externalizadas publicamente,
facilitando as segmentagbes e comportamento do consumidor. “O consumidor € um
so, porém, na internet, ele externaliza mais suas necessidades” (ADOLPHO, 2011,
p. 346).

Uma parcela da populacdo mundial sofreu transformacgdes significativas em
suas relacdes através do uso frequente da internet, proporcionando assim uma
mudanca no tratamento que as marcas dao aos consumidores. Esses ja ndo sao
mais considerados como massa ou publico especificamente, mas sim como
comunidades coletivas conectadas, onde séo protagonistas da propria comunicacao.
(YANAZE e COUTINHO, 2011)

Através do crescimento constante da tecnologia e o uso cada vez maior de
dispositivos moveis, surge um novo consumidor, com novos comportamentos, que
precisa ser estudado e adaptado com novas mudancas de estratégia no que diz
respeito ao marketing. As transformacgfes tecnoldgicas ja sdo inevitaveis e a cada
dia novas surgem, modificando o cenario constantemente. Os profissionais dessas
areas precisam estar sempre buscando conhecimento e se reinventando para
conseguir atingir esse novo publico de forma eficaz. As redes sociais viraram
verdadeiras plataforma de vendas online, como € o caso do Instagram. Dessa forma
as marcas vém se fazendo cada vez mais presentes nas redes sociais, pois essa
passa a ser como uma vitrine virtual, onde a marca pode expor ndo s6 seus

produtos, como todo o contexto que envolve a mesma.

A presenca digital ocorre por meio de conteldos digitais que representem
algo. Assim o site de uma empresa é um ponto de presenca digital, assim
como um banner de anincio dessa empresa em um portal ou em um
aplicativo de celular, ou, ainda, em um display digital no metr6. Por tanto,
para ter presenca digital, é preciso ter contetdo digital. (GABRIEL, 2010, p.
249)

Foi em meio as redes sociais que o0 Instagram surgiu, lancado em 6 de
outubro de 2010, criado por Kevin Systtrom e pelo brasileiro Mike Krieger.

Inicialmente era disponibilizado na plataforma 10S (sistema operacional da Apple) e
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apesar de ainda ser restrito para apenas um sistema, em um ano alcancou o total de

dez milhdes de usuarios.

O Instagram foi desenvolvido, inicialmente, para ser uma plataforma de
compartilhamento de fotos e videos, onde os utilizadores podem visualizar, curtir e
comentar nas publicacdes feitas por outros usuarios, além da customizacao
personalizada e efeitos que podem ser utilizados. Rapidamente a plataforma ganhou
popularidade e em 2012 foi comprada pelo Facebook por cerca de um bilh&o de
dolares. Seu crescimento estava exponencialmente ligado ao crescimento dos
smartphones, pois esses trouxeram facilidade e alcance a artificios que costumavam
ser de dificil acesso, como, por exemplo, a fotografia. Em 2017 a plataforma chegou

a alcancar um publico de 700 milhdes de usuarios.

Muitas pessoas, que eram amantes da fotografia e que buscavam uma certa
forma de profissionalismo nessa préatica encontraram essa facilidade dentro do
Instagram, pois a plataforma lancou véarios artificios que ajudaram na edicdo e
profissionalizacdo da fotografia, além de facilitar o compartilhamento de imagens e
chegar a varias pessoas, pois as pessoas poderiam ‘linkar’ essas imagens com
outras redes sociais, como, por exemplo, o préprio Facebook. E com isso a
plataforma foi tendo um crescimento cada vez maior, aumentando seu numero de

usuarios e ficando cada vez mais popular entre as redes sociais.

Alguns recursos foram adicionados com o passar do tempo no Instagram,
além de novas atualizacbes facilitando cada vez mais a divulgacdo de seus
usuarios. Alguns exemplos sdo: Storys — videos curtos, com imagens e videos
curtos que podem ser vistos pelos seguidores e somem ap0s 24 horas; Direct —
onde usuarios podem enviar mensagens diretamente para outro usuério, de forma
andnima, podendo também enviar fotos e videos que se apagam ap0s serem vistos
pelo destinatario especifico ou pelo grupo no qual foi enviado; Live — videos feitos ao
Vivo com 0s seguidores e outro usuarios que queiram assistir, podendo comentar ou
reagir com “reagdes” que estdo presentes nos recursos, como por exemplo
coracdes, e 0s usuarios podem ou ndo deixar a live salva por um periodo de 24

horas.
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Foi devido a essas e varias outras atualizacdes que o Instagram se tornou
uma plataforma de consumo de conteudo, o que fez varias marcas aderirem a ele,
como um novo meio de divulgagdo de seus produtos. Outro recurso que vale ser
comentado também é a implementacdo de anuncios dentro da plataforma. De
acordo com lIsaque Criscuolo (2015), a chegada de compra de midia dentro da
plataforma foi implantada no primeiro semestre de 2015 e somente sete agéncias e
vinte marcas optaram por trabalhar com a equipe do Instagram para criar anuncio de
qualidade. Dentre essas marcas estdo a C&A, a Submarino e a Kibon. Criscuolo
(2015) ainda diz que segundo o diretor Fabricio Prioti, de desenvolvimento de
marcas do Instagram para a América Latina, a intencdo é tornar a plataforma mais

acessivel para negdcios, sejam eles de pequeno ou grande porte.

Para ele, 0 momento € de transicdo e 0s anunciantes estdo enxergando o
Instagram como uma plataforma para constru¢do de marca. Ele acredita que
os clientes estdo amadurecendo e estabelecendo outros tipos de métricas
para avaliar o investimento em midia nesta e em outras plataformas. Para
Fabricio, o Instagram é onde as marcas possuem um relacionamento de
lealdade com seus consumidores e 0os anuncios tém gerado trés vezes mais
resultados do que outras plataformas digitais, de acordo com dados do
Nielsen Brand Effect. A despeito da atuacdo timida e cuidadosa do Instagram
no Brasil, em termos de midia, o futuro indica ser bem extrovertido. (MEIO E
MENSAGEM, 2015)

O Instagram abriu portas para um novo estilo de publicidade e marcas, dentre
elas as de moda, que estdo cada vez mais presentes e dispostas a investir em
anuncios e propagandas dentro do aplicativo. De acordo com Daniela Aline
Hinerasky (2014), as empresas e estilistas do setor de moda estdo cada vez mais
‘repensando a moda”, estruturando novas formas de alavancar a comunicacao e
marketing de seus produtos. As vitrines das lojas ja ndo sdo mais apenas fisicas,
mas estdo ao alcance das maos, e assim como a tecnologia mudou e evolui
constantemente, o comportamento de consumo das pessoas também mudou e

precisa acompanhar igualmente essa evolucgéo.

Os designers e marcas tém empregado o Instagram para fazer circular de
modo ainda mais instantdneo as novidades porque ja entenderam que é uma
ferramenta exitosa para se aproximar dos consumidores por lidar com

imagens, as quais operam com o imaginario e o desejo das pessoas. “Com o
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Instagram € possivel separar-se dos atributos fisicos do produto e se
aproximar mais do marketing de ‘engajamento’ (participagcao), onde temos a
possibilidade de colocar uma marca onde quer que esteja, por vincula-la a
sentimentos e ideias de uma forma muito poderosa”, explica o criador da
comunidade e blog instagramers.com, Gonzalez (2011). (HINERASKY, 2014,

p.7)

A presenca de anuncios na plataforma tem se tornado cada vez mais
frequente e normalmente aparece sinalizada com a palavra “patrocinado” acima da
imagem. Algumas publicagdes como, por exemplo, de digitais influencers
(influenciadores digitais/formadores de opinido), aparecem sinalizadas como
“parceria paga” com a marca que esta patrocinando aquele “anuncio”. O custo de
uma publicidade também pode variar muito de acordo com seu setor, sejam eles os
anuncios diretos feitos pela prépria marca, ou sejam eles feitos em parceria com
influenciadores digitais (os quais cobram de acordo com seu numero de seguidores

e engajamento).

O comego era “timido”: 50 milhdes de posts em agosto. No més seguinte, o
numero dobrou. Em dezembro, chegou a 670 milhdes. Em janeiro desse ano,
mais um leve aumento. Os dados sdo da Brand Networks. A empresa ainda
prevé que os anincios chegardo a marca de um bilhdo até o fim de marco de
2016. O custo da publicidade também aumentou. Em média, um alcance de
1000 custava, em setembro de 2015, 5,21 délares. O pico foi novembro, com
7,2 délares por 1000 impressdes. O custo caiu em dezembro, chegando em
5,94 délares. (REVISTA EXAME, 2016)

Atualmente, segundo o proprio Instagram, o valor do anuncio pode ser
controlado pelo usuario, a depender de varios fatores que ele delimitar. Hoje em dia
também existe um novo formato de Instagram denominado Instagram Business, que
€ voltado para os negocios, mostrando dados que o modelo pessoal ndo mostra. Um
outro item que também foi adicionado ao aplicativo h& pouco tempo € a aba loja, que
pode ser clicada na tela inicial do aplicativo, mostrando varias lojas que estao

disponiveis na plataforma.

O Instagram esta entre as trés redes sociais digitais mais utilizadas pelos
brasileiros e esses sdao campedes em numeros de acesso em redes sociais, ficando

atrds apenas para os americanos — de acordo com a SMM Brasil (empresa de
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marketing online). Ele € uma rede social que € considerada uma ferramenta

democratica de marketing digital e por isso cada vez mais empresas investem nela.

O fato é que o Instagram vem rendendo milhdes a diversas empresas, em
especial aquelas que apostam em conteldo de alta qualidade e conseguem
conquistar milhares de “followers” e “likes”. Na plataforma, é possivel
popularizar produtos e servicos através da criacdo de uma conta gratuita da
marca, na qual o usuario pode publicar fotos, videos e links da loja virtual, por
exemplo, ou pagar por anuncios que sao direcionados ao publico-alvo. (SMM
BRASIL, 2016)

Assim, o Instagram se tornou ndao apenas uma rede social, mas sim uma
plataforma de marketing, que vem constantemente conquistando cada vez mais o
publico e as marcas, e reconfigurando de forma expressiva 0 consumo e O

consumidor.
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5 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

5.1 METODO ESCOLHIDO

O presente estudo foi desenvolvido através da metodologia publicada em
Brandao (2016), em que o modelo adotado € o que sera explanado a seguir. Foram
feitas algumas modificacbes nele com o intuito de obter resultados especificos para
este estudo, entdo as categorias de publicagdes analisadas foram modificadas para
se alcancar o objetivo desejado para este trabalho.

De acordo com Brandao (2016) “a analise de conteudo constitui-se de um
conjunto de técnicas para explorar e decifrar o discurso das comunicagdes”. Desta
forma, segundo Fonseca Junior (2006), esta metodologia € utilizada em pesquisas
de teor prético, nas quais sao apresentados resultados qualitativos da analise de
dados e informacao. Ainda de acordo com o autor, o desenvolvimento desse método
se da pela juncédo da contribuicdo de diversos autores e organiza-se em trés etapas

(fases cronologicas):

Pré-andlise: consiste no planejamento do trabalho a ser elaborado,
procurando sistematizar as ideias iniciais com o desenvolvimento de
operagBes sucessivas, contempladas num plano de andlise; (2) Exploracéo
do material: refere-se a analise propriamente dita, envolvendo opera¢fes de
codificagcdo em fungdo de regras previamente formuladas. Se a pré-andlise
for bem-sucedida, esta fase ndo € nada mais do que a administragcdo
sistematica das decisdbes tomadas anteriormente; (3) Tratamento de
resultados obtidos e interpretagdo: os resultados brutos sdo tratados de

maneira a serem significativos e validos. (2006, p. 290)

Se a pré-andlise estiver bem estruturada — o0 autor parte desse pressuposto —,
ela servira de base para as fases posteriores. Apoés a leitura, com a escolha do tema
definido e do referencial tedrico, o passo seguinte € a constituicdo do corpus, que
nada mais € do que todo o conjunto de documentos que serdo submetidos a analise.

De acordo com Fonseca Junior (2016), as principais regras para a constituicdo do
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corpus sdo as regras da exaustividade, representatividade, homogeneidade e
pertinéncia.

J& no processo de codificagdo, 0 autor alega ser a fase em que os dados
brutos sdo transformados de forma sistematica, seguindo regras de enumeracéo,

agregacao e classificacdo, como explica a seguir:

Sua principal funcao é servir de elo entre o material escolhido para analise e
a teoria do pesquisador, pois, embora os documentos estejam abertos a uma
multiddo de possiveis questdes, a analise de contelido os interpreta apenas a
luz do referencial de codificacdo (FONSECA JUNIOR 2006, p. 286, apud,
BAUER 2002, p. 199).

Fonseca Junior também explicita que “a categorizagao consiste no trabalho
de classificacdo e reagrupamento das unidades de registro em numero reduzido de
categorias, com o objetivo tornar inteligivel a massa de dados e sua diversidade.”

Ele ancora seu discurso no discurso da autora do método no qual ele se baseia:

Segundo Bardin (1998), os critérios de categorizagdo podem ser semantico
(categorias tematicas), sintatico (verbos, adjetivos), Iéxico (classificacao das
palavras segundo seu sentido) e expressivo (categorias que classificam as
diversas perturbacdes da linguagem, por exemplo). Além disso, a
categorizagao envolve duas etapas: o inventario e a classificacdo. A primeira
consiste em isolar os elementos enquanto a segunda consiste em repartir os
elementos, reunindo-os em grupos similares de forma a impor certa
organizacdo as mensagens. (FONSECA JUNIOR 2006, p. 298, apud,
BARDIN, 1988)

O passo seguinte “trata-se do momento mais fértil da analise de conteudo,
estando centrado nos aspectos implicitos da mensagem analisada. Esse
procedimento ndo é raro na pratica cientifica”, € o que diz o autor. Para o estudo em
questao, sera utilizada a analise categorial, que € a técnica da analise de conteudo,

pois foi a que se mostrou mais relevante.

Cronologicamente, esta técnica € a mais antiga, sendo, na pratica, a mais
utiizada. Funciona por desmembramento do texto em unidades, em
categorias segundo agrupamentos analégicos. Entre as diferentes
possibilidades de categorizacdo encontra-se a andlise temética, bastante
rapida e eficaz. (2006, p. 301)
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De acordo com Brandao (2016), “a analise de conteudo possibilita diferentes
modos de conduzir 0 processo e ndo se constitui uma simples técnica, mas pode ser
considerada como metodologia variada e em permanente e constante revisdo” e por

isso essa foi a técnica utilizada nesse estudo.

5.2 PROCEDIMENTOS ANALITICOS

Dentro da organizacdo da analise, na etapa da pré-analise, foi estudado o
contexto da moda, como a moda se tornou um fator de diferenciacdo social, a
histéria do luxo com foco na trajetéria de Gabrielle Chanel e sua marca Chanel;
também se fez necessario entender a internet, as redes sociais e o Instagram
especificamente. Apds essa trajetéria, escolheu-se como objeto de estudo o perfil do
Instagram da marca Chanel (@chanelofficial) para analise, pois € nele que se
encontram as principais publicagbes da marca, desde linhas de beleza como
maquiagem e skincare, como também desfiles, joias, além de outras categorias que

estdo presentes e também serdo analisadas.
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Figura 11 - Perfil da marca Chanel no Instagram

Instagram
chanelofficial ==
)
CHANEL

www.chanel.com/-J12IN12-ig

3.312 43,9milhdes
publicagdes seguidores

Fonte: Capturada pela autora no perfil da marca no Instagram

Dentro das 3.312 publicagbes que constam no perfil da marca desde que
abriu seu perfil em 13 de outubro de 2014 (data da primeira publicacdo no perfil), até
a presente data (28/04/2021), foi definido um periodo especifico para ser analisado,
sendo ele do dia 25 de fevereiro de 2021 ao dia 25 de abril de 2021 (2 meses),
totalizando 168 publicacdes. Dentro da etapa de categorizagcdo e codificagédo, as
publicacdes selecionadas foram agrupadas dentro de sete categorias, as quais
foram nomeadas com uma palavra-chave. As categorias tematicas que foram
definidas foram: 1) Sobre Chanel, 2) Beleza, 3) Lancamentos, 4) Desfiles, 5)
Fragrancias, 6) Joias Finas e 7) Bolsas. Na etapa de inferéncia, foram escolhidas

duas publicacbes aleatérias de cada categoria como amostra para analise, sendo
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essas a representacdo de cada uma das categorias. Foram analisadas as imagens,
as curtidas, os comentarios e o valor percebido pelos internautas através dessa

amostra de duas postagens por categoria.

Tabela 1: Categorias de publica¢gBes analisadas

Porcentagem de

CATEGORIAS Numero de Publicacbes

Publicacdes

Sobre Chanel 12 7,14%
Beleza 33 19,64%
Lancamentos 21 12,50%
Desfiles 57 33,93%
Fragrancias 9 5,36%
Joias Finas 24 14,29%
Bolsas 12 7,14%
TOTAL 168 100%

Através dessa divisdo em categorias € possivel perceber que a maioria das
postagens se deriva dos Desfiles, porém a marca também conta com uma grande
gama de acessorios de luxo (Beleza, Fragrancias, Joias Finas e Bolsas) no qual as
postagens, somadas, totalizam um numero maior (78) sobre os Desfiles (57). Os
espectadores desse perfil se fazem muito presente em comentarios e,
principalmente, curtidas.

A seguir as categorias serdo analisadas uma por uma, com o intuito de
explanar cada uma isoladamente, postagens especificas, imagem, legenda, curtidas

e comentarios.
5.3 DESCRICAO DE RESULTADOS
5.3.1 Sobre Chanel
Nessa categoria foram incluidas todas publicagbes que “falavam” algo

sobre a marca, dentre elas eventos em que a marca estava presente, podcasts
sobre tecnologia, cultura e moda e uma série produzida pela prépria marca. No total
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sdo 12 publicacbes (7,14%). Um ponto interessante € que a marca, dentro dessa
categoria, usa videos curtos na maioria das postagens, com uma legenda
explicando sobre o que trata e pedindo que o consumidor entre no site da marca
para obter mais detalhes sobre os produtos, como é o caso da postagem a seguir:



Figura 12 - Categoria Sobre Chanel Post 1

e chanelofficial - Seguindo

I
|
i
|
|
|

Fonte: Capturada pela autora no perfil da marca no Instagram

Figura 13 - Legenda da figura 12

Curtido por pjaycob e outras 30 mil pessoas

chanelofficial The second edition of the Rendez-vous
littéraires rue Cambon [Literary Rendezvous at rue
Cambon] brings together ambassador and spokesperson
for the House Charlotte Casiraghi, the writer Camille
Laurens, the actress Lyna Khoudri and the literary historian
Fanny Arama.

Through the question, “What happens to a girl in the
course of her life, because she is a girl?” Camille Laurens
examines the fate of women and the female condition,
feminism, the rendering of women invisible, the social
changes since the 1960s, ageing, sisterhood and the act of
handing down.

See more at chanel.com

#CHANELRendezvousLitteraires #CHANEL
#CamilleLaurens #CharlotteCasiraghi #LynaKhoudri
#FannyArama

Fonte: Capturada pela autora no perfil da marca no Instagram

Figura 14 — Traduc¢do da legenda da figura 13

chanelofficial A segunda edi¢do do Rendez-vous littéraires
rue Cambon [Rendezvous literario na rue Cambone] retine
a embaixadora e porta-voz da Casa Charlotte Casiraghi, a
escritora Camille Laurens, a atriz Lyna Khoudri e a
historiadora literaria Fanny Arama. Através da pergunta: "’
O que acontece com uma menina no decorrer da sua vida,

porque ela é uma menina?" Camille Laurens examina o
destino da mulher e a condig¢ao feminina, o feminismo, a
transformacdo de mulheres invisiveis, as mudangas sociais
desde a Anos 1960, envelhecimento, irmandade e o ato de
entregar. Veja mais em chanel.com

Fonte: Capturada pela autora no perfil da marca no Instagram
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Figura 15 — Comentarios da figura 12

< Comentarios

@ vikivimoon § § §

4 curtidas Responder

_{““A pzudemp §
wr

3 curtidas Responder

B bobotheone100 %

2 curtidas Responder

gabygabriellag7 ®9

2 curtidas Responder

(' muge.yur_83 §

1curtida Responder

mrs.eirs_22 @

1curtida Responder

farrahabraham © § § § §

Responder

‘ areereea ¢4 ¢4
3w  Responder

e emilianowak.magnifica § 8§ 8§ 8

Responder

" carmen.claudio.71 § § \ 8

> Responder

Fonte: Capturada pela autora no perfil da marca no Instagram

7 7

Nessa postagem € possivel perceber que a legenda € autoexplicativa e
detalhada, com um grande namero de curtidas e um total de 116 comentarios, sendo
eles, na maioria, com reacdes positivas através de emojis e elogios. A marca quer
direcionar os internautas para seu site, como se percebe no final da legenda.

J4 em outra postagem, o tema € o capitulo da série sobre o perfume Chanel
N°5, onde ha um video curto com desenhos da embalagem do perfume em questéo.
A postagem em si teve mais de 84 mil curtidas e um total de 412 comentarios, o que
mostra que o publico se identifica com as postagens, embora a maioria nao crie um

laco mais intimo com a marca através de comentarios.



Figura 16 — Categoria Sobre Chanel Post 2

CHANEL

PARIS

Qv )

Curtido por esmaa_sahinoglu e outras 84,4 mil pessoas

chanelofficial N°5, a timeless legend that never stops
reinventing itself. An allegory of modernity, French
elegance, and the feminine eternal.

Discover the newest chapter in the Inside CHANEL series,
dedicated to N°5 and 100 years of celebrity.

#CHANEL #InsideCHANEL #N5

0s 412 comentarios

narco - Ver tradugao

Fonte: Capturada pela autora no perfil da marca no Instagram

Figura 17 — Traducéo da legenda da figura 16

chanelofficial N° 5, uma lenda intemporal que nunca deixa
de se reinventar. Uma alegoria de modernidade, elegancia
francesa e o eterno feminino. Descubra o mais novo

capitulo da série Inside CHANEL, dedicado ao N° 5 e 100
anos de celebridade. #CHANEL

> coment

Fonte: Capturada pela autora no perfil da marca no Instagram
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Figura 18 — Comentarios da figura 16

Comentarios \74

chanelofficial # N°5, a timeless legend that never
stops reinventing itself. An allegory of modernity,
French elegance, and the feminine eternal.
Discover the newest chapter in the Inside CHANEL
series, dedicated to N°5 and 100 years of celebrity.
#CHANEL #InsideCHANEL #N5

dmrees55 | took a long time for me to fall in

¥ love with No5 , | didn’t smell what all the fuss
was about . | loved Coco but at the age of 64 ,
No 5 is my perfume of choice

9 curtidas Responder
nataliemoments (< XX o)
5 curtidas Responder

Ver 1resposta

vickibahra @

8 curtidas Responder

larissa.mae Iconic

7 curtidas Responder
 shafiga_elshan @ @ @
3 4 curtidas Responder

hawamahomedmua % %0 %0 %0 %0 %

5 curtidas Responder

2% qiaj.oki

Fonte: Capturada pela autora no perfil da marca no Instagram

Dentro dessa categoria é possivel perceber que apesar dos numeros de curtidas
sempre altos nas postagens, a interacao através dos comentarios tem um numero
muito baixo quando comparados. Os comentarios também se mostram sempre

seguindo o0 mesmo padrao, de reacdes através de emojis e elogios para a marca.

5.3.2 Beleza

Dentro da categoria beleza, foram agrupadas postagens com temas
relacionados, como maquiagem (bases, batons e sombras), linha de skincare e
maquiagem inspiracdo. Ao total, essa categoria representa 19,64%. Dentro dela, as

postagens sdo em maioria fotos (21) e em minoria videos curtos (12).
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Nessas postagens, a marca direciona o publico para o perfil de beleza da
marca (@chanel.beauty). Dentre as imagens, grande parte mostra fotos dos

produtos com cores e variantes, como € o0 caso da postagem a seguir.



Figura 19 — Categoria Beleza Post 1

@ chanelofficial # . Seguindo

Curtido por mariamtoure2252 e outras 48,6 mil pessoas

chanelofficial Luminous nude, fiery red, magnetic plum...
Discover all 20 dazzling shades of the new ROUGE COCO
BLOOM lipstick for a spectacular result.

#RougeCoco #CHANELMakeup

Fonte: Capturada pela autora no perfil da marca no Instagram

Figura 20 — Traduc¢éo da legenda da figura 19

chanelofficial Luminoso nude, vermelho fogoso, ameixa
magnética... Descubra todos os 20 tons deslumbrantes do

novo batom ROUGE COCO BLOOM para um resultado
espetacular.

Fonte: Capturada pela autora no perfil da marca no Instagram
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Figura 21 — Comentarios da figura 19

Comentarios Y

chanelofficial # Luminous nude, fiery red, magnetic
plum... Discover all 20 dazzling shades of the new
ROUGE COCO BLOOM lipstick for a spectacular
result.

#RougeCoco #CHANELMakeup

‘ aldorpulido O B O E OB OB ON

154 curtidas Responder

Ver 1resposta

m juinc26 GO POREOEOH
=" 2w 180 curtidas Responder
Ver 4 respostas

ﬁ_u.u_?&?&?&

124 curtidas Responder

4@ solffernandez OO R HOORK KOO
@& S

2w 121 curtidas Responder

(\ nicole_e96 STOP ANIMAL TESTING @®
- gggaa@mw@@@@@

143 curtidas Responder

Ver 2 respostas

» hilaapicado NO MORE ANIMAL TESTING

Fonte: Capturada pela autora no perfil da marca no Instagram

Dentre as publicacdes, assim como a da imagem acima, algumas estdo com
varios comentarios com emojis de “coelho” e “pare”, além de emojis de sentimento
de raiva, mostrando que os seguidores sabem que a marca faz testes em animais,
mostrando rejeicdo por grande parte dos comentarios. ISso gera uma imagem
negativa para a marca, e mostra que o publico esta atento a todos os detalhes sobre
a marca, mesmo quando ndo esta explicito. Também mostra que apesar de

acompanharem a marca, tem consciéncia e expdem sua opinido quando acham que



77

algo ndo esta certo. A marca pode se beneficiar em muitos sentidos das redes
sociais, mas também esta mais exposta e suscetivel a ataques e a exposicdo de
forma negativa, pois a internet € um espaco aberto, visivel para todos, onde os
usuarios trocam comentarios e opinides de todos os géneros. Isso prova que a
marca precisa conhecer seu publico e saber se posicionar diante de situacées como
essa, usando alguma estratégia de marketing para cativar novamente esse publico
de alguma forma.

Outra caracteristica da marca é usar os seus embaixadores’ em campanhas

usando os produtos, como € 0 caso da imagem a seguir.

Figura 22 — Categoria Beleza Post 2

@ chanelofficial # . Seguindo

Qv

Curtido por hyeejohn e outras 75,2 mil pessoas

chanelofficial New ROUGE COCO BLOOM.

An innovative, patented formula with an ultra-comfortable
texture that works in two phases. Color sets immediately
upon application for an intense, long-lasting result, and
then oils reflect the light for incomparable shine and
spectacularly full lips.

@LilyRose_Depp wears the shade 140 Alive.

#RougeCoco #CHANELMakeup

Fonte: Capturada pela autora no perfil da marca no Instagram

1 Um embaixador da marca é alguém que se identifica a um nivel pessoal com a marca, que goste e
defenda os produtos que ela produz. N&o precisa ser necessariamente um rosto de uma celebridade,
mas precisa ser autoridade com relagdo ao posicionamento da marca, compartilhando a sua viséo e
seus valores.
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Figura 23 — Traducdo da legenda da figura 22

chanelofficial Novo ROUGE COCO BLOOM. Uma férmula
inovadora e patenteada com textura ultra-confortavel que
funciona em duas fases. As cores definem imediatamente

apos a aplicagdo para um resultado intenso e duradouro, e
depois os dleos refletem a luz para um brilho incomparavel
e labios espetacularmente cheios. @LilyRose_Depp veste a
sombra 140 Vivo.

Fonte: Capturada pela autora no perfil da marca no Instagram

Figura 24 — Comentarios da figura 22

< Comentarios
a hella.benyounes On dirait pas elle @

4 curtidas Responder
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2 curtidas Responder

‘1‘ sandypentablock %

2 curtidas Responder

lalala_sanye ofs ofs @

2w 1curtida Responder

'} julia_bolina ®

1curtida Responder

$ sylviajacques17 Fresh %

1curtida Responder

(f) jcristelvera Hermosa Lily @ %

1curtida Responder

é’"} esconzz ¥
-

1curtida Responder

£%%, khadi_daoudia @
%)

2w 1curtida Responder

Fonte: Capturada pela autora no perfil da marca no Instagram

s

Nessa postagem € possivel observar que vai além do “mostrar’ o produto,
mas também dar um rosto para o produto, causando identificacdo do publico ndo sé

pelo produto, mas também pela pessoa que o estd usando, como € possivel
perceber no comentario de uma seguidora que diz: “Hermosa Lin a0Q”, que é o

nome da atriz e modelo, Lily Rose Depp. A intencdo da marca € a de aproximar

ainda mais o publico da marca.
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5.3.3 Lancamentos

Esta categoria representa 12,50% e apresenta os lancamentos da marca,
como uma colecdo de moda que foi fotografada no Principado do Ménaco. A marca
apresenta a colecédo que néo foi desfilada, mas sim feita uma campanha com videos
curtos e fotografias, mostrando paisagens, brincando com as cores entre o preto e
branco e o colorido, criando uma atmosfera de mistério, agugando o imaginario do
espectador, o que causa diferentes percepcdes da marca em cada pessoa. Também
se faz importante mostrar que a marca direciona o publico a comparecer a uma loja
fisica, mostrando que apesar da marca estar presente na plataforma, a experiéncia

fisica de consumo ainda se faz mais relevante.



Figura 25 — Categoria Lancamentos Post 1

@ chanelofficial # . Seguindo

Curtido por meliitoranzo e outras 71,4 mil pessoas

chanelofficial A sequinned silhouette catches the light of
Monaco nights — the Spring-Summer 2021 Ready-to-Wear
campaign, photographed by Inez & Vinoodh.

The collection is now available in boutiques.
See more at chanel.com

#CHANELSpringSummer #CHANEL @Le19M #Le19M
@Goossens_Paris #Goossens #CharlotteCasiraghi
@InezandVinoodh #lnezandVinoodh

Fonte: Capturada pela autora no perfil da marca no Instagram

Figura 26 — Traducéo da legenda da figura 25

chanelofficial Uma silhueta lantejada pega a luz das noites
de Ménaco - a campanha Primavera-Ver&do 2021 Ready-to-

Wear, fotografada por Inez & Vinoodh. A colegéo ja esta
disponivel em boutiques. Veja mais em chanel.com

Fonte: Capturada pela autora no perfil da marca no Instagram
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Figura 27 — Comentarios da figura 25
Comentarios Y

chanelofficial # A sequinned silhouette catches the
light of Monaco nights — the Spring-Summer 2021
Ready-to-Wear campaign, photographed by Inez &
Vinoodh.

The collection is now available in boutiques.
See more at chanel.com
#CHANELSpringSummer #CHANEL @Le19M #Le19M

@Goossens_Paris #Goossens #CharlotteCasiraghi
@InezandVinoodh #InezandVinoodh

larisalara1111 She's perfect to be the new face
for Chanel %

10 curtidas Responder

erisaaaaatt @ ® @

3 curtidas Responder

aurelia_0197 @

3 curtidas Responder

hayariputri =7

2 curtidas Responder

hollywoodfilmaker Perfection””

2 curtidas Responder

@ shop_by_dunavasquez Wonderful #chanel

2 curtidas Responder

Fonte: Capturada pela autora no perfil da marca no Instagram

Esta categoria também apresenta capas de um livro desenvolvido em parceria
da Chanel com a V Magazine, mostrando as embaixadoras da marca usando o0s
lancamentos da colecdo. Nesta publicacdo os comentarios totalizam mais de 8 mil e
as curtidas ultrapassaram os 300 mil. A foto da imagem conta com a presenca da
artista e também embaixadora da marca Jennie, que € conhecida por integrar o
grupo Blackpink?. Isso mostra o valor percebido pelo internauta, ao se sentir
identificado com a marca através de uma pessoa que a representa/processo de

identificacéo.

2 Blackpink é considerada a maior banda feminina de K-pop do mundo. As quatro it-girls fazem
sucesso globalmente, tendo vérios recordes de streaming, continuando a bater novos recordes. Elas
foram o primeiro grupo feminino de um pais a aparecer na lista dos 30 under dos 30 da Forbes Asia.
Além disso elas fazem parte das primeiras fileiras das principais semanas de moda.



Figura 28 — Categoria Lancamentos Post 2

@ Curtido por priscillaalcantara e outras 300 mil
~ pessoas

chanelofficial 'V Magazine | The CHANEL Book', an
exclusive book imagined by V Magazine in collaboration
with CHANEL, and photographed by Inez & Vinoodh, is out
now. The cover star, artist and House ambassador JENNIE
wears the CHANEL Spring-Summer 2021 Ready-to-Wear
collection.

Fonte: Capturada pela autora no perfil da marca no Instagram

Figura 29 — Traducéo da legenda da figura 28

chanelofficial 'V Magazine /| The CHANEL Book', um livro
exclusivo imaginado pela V Magazin em colaboragdo com
CHANEL, e fotografado por Inez & Vinoodh, ja esta

disponivel. A estrela da capa, artista e embaixadora da
Casa JENNIE usa a colegcdo CHANEL Primavera-Verao 2021
Ready to Wear. #CHANEL

Fonte: Capturada pela autora no perfil da marca no Instagram

82



83

Figura 30 — Comentarios da legenda da figura 28

Comentarios \74

chanelofficial # 'V Magazine / The CHANEL Book', an
exclusive book imagined by V Magazine in
collaboration with CHANEL, and photographed by
Inez & Vinoodh, is out now. The cover star, artist and
House ambassador JENNIE wears the CHANEL
Spring-Summer 2021 Ready-to-Wear collection.

#CHANEL #CHANELSpringSummer
#THECHANELBOOK @VMagazine @InezandVinoodh
#InezandVinoodh @JennieRubyJane #Jennie

@ izziefelix JENNIE §# =7
lw 518 curtidas Responder

0 jendeukestyle jennie kim =7

w460 curtidas Responder

'W. vk3_1 Jennie In Your Area § § W W
w 1

404 curtidas Responder
(\3 ninicatx yesss queen of kpop i
8-
‘ lw 328 curtidas Responder
Ver 5 respostas

stageslayerjennie ALWAYS GREAT TO SEE
JENNIE % HOPE WE CAN SEE HER IN A
GLOBAL CAMPAIGN TOO §

lw 325 curtidas Responder

Ver 8 respostas

Fonte: Capturada pela autora no perfil da marca no Instagram

5.3.4 Desfiles

Esta categoria, que totaliza 33,93%, se mostra como a maior entre todas as
outras. Vai muito além do desfile em si, e se caracteriza como um verdadeiro show,
com presenca de celebridade, bastidores e muito mais.

Entre videos curtos e imagens, a categoria embarca em uma verdadeira
experiéncia de imersao dentro do universo do desfile da marca, mostrando que sim,
a marca consegue transportar o universo do luxo para dentro do Instagram. Mais

uma vez a marca usa o jogo de cores para despertar o imaginario do espectador.



Figura 31 — Categoria Desfiles Post 1

QY N

Curtido por literallygranger4 e outras 39,4 mil pessoas

chanelofficial The harmony of a short jacket with
geometric embroideries is paired with wide trousers.

The CHANEL Fall-Winter 2021/22 Ready-to-Wear
collection.

See more at chanel.com

#CHANELFallWinter #CHANEL #CHANELShow @Le19M
#1Le19M @Lesage #Lesage @YOlaa

Fonte: Capturada pela autora no perfil da marca no Instagram

Figura 32 — Traduc¢do da legenda da figura 31

chanelofficial A harmonia de um casaco curto com
bordado geométrico é acompanhada de calgas largas. A

colegdo CHANEL outono-inverno 2021/22 pronta-para-
vestir. Veja mais em chanel.com

Fonte: Capturada pela autora no perfil da marca no Instagram
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Figura 33 — Comentarios da figura 31

Comentarios \74

chanelofficial # The harmony of a short jacket with
geometric embroideries is paired with wide trousers.

The CHANEL Fall-Winter 2021/22 Ready-to-Wear
collection.

See more at chanel.com

#CHANELFallWinter #CHANEL #CHANELShow
@Le19M #Le19M @Lesage #Lesage @YOlaa

onela.baciu $

5 curtidas Responder

\ berlinpepe First thought it was Balmain?!

5 curtidas Responder

. jahzzzl_edng stunninhhhh &

4 curtidas Responder

& irene_mai_28 % %
/
7w Responder

3 curtidas

@v. louise.jaqueline =7 (J 1

3 curtidas Responder

;‘ mzmercedesgall @

3 curtidas Responder

‘;\ lansdonj

Fonte: Capturada pela autora no perfil da marca no Instagram

Nesse caso, é possivel perceber que para a marca o importante € direcionar o
consumidor para o site. Percebe-se que a Chanel ndo aderiu a funcéo de linkar um
produto dentro de uma postagem, mostrando que a marca prefere utilizar o site

como plataforma de venda.



Figura 34 — Categoria Desfiles Post 2

@ chanelofficial - Seguindo

Qv N

Curtido por colorpopivy e outras 54,6 mil pessoas

chanelofficial A combination of motifs, textures and jewels
for a free and sophisticated allure.

The CHANEL Fall-Winter 2021/22 Ready-to-Wear
collection.

See more at chanel.com

#CHANELFallWinter #CHANEL #CHANELShow @Le19M
#Le19M @MaisonDesrues #Desrues @MaisonMichel
#MaisonMichel @Goossens_Paris #Goossens

Fonte: Capturada pela autora no perfil da marca no Instagram

Figura 35 — Traducéo da legenda da figura 34

chanelofficial Uma combinagao de motivos, texturas e
joias para um charme livre e sofisticado. A colegdo

CHANEL outono-inverno 2021/22 pronta-para-vestir. Veja
mais em chanel.com chanel.com #CHANELFallWinter
@MalikaLouback

Fonte: Capturada pela autora no perfil da marca no Instagram
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Figura 36 — Comentarios da figura 34

Comentarios \74

chanelofficial # A combination of motifs, textures
and jewels for a free and sophisticated allure.

The CHANEL Fall-Winter 2021/22 Ready-to-Wear
collection.

See more at chanel.com

#CHANELFallWinter #CHANEL #CHANELShow
@Le19M #Le19M @MaisonDesrues #Desrues
@MaisonMichel #MaisonMichel @Goossens_Paris
#Goossens @MalikalLouback

€., cosmochesson69932 | am alone @

163 curtidas Responder

Ver 1resposta

arecerecca @ O @

3 curtidas Responder

dissectingthelook Perfect %

3 curtidas Responder

raoel_amier ¢

3 curtidas Responder

myjewelry8 $ $ $ $ $ D

2 curtidas Responder

e ) esti_5 %W

Fonte: Capturada pela autora no perfil da marca no Instagram

Nas legendas das fotos da categoria Desfile, € possivel perceber que a marca
faz questdo de marca os perfis (@) das modelos que estdo desfilando, como uma

forma de gerar um maior engajamento.

5.3.5 Fragrancias

Um dos destaques da marca séo as suas fragrancias, mundialmente famosas
e icOnicas, como é o caso do famoso Chanel N°5. Nesta categoria, representada por
5,36% do total, sdo apresentados perfumes da casa, sendo alguns lancamentos e
outros classicos da marca.

A Chanel é considerada uma especialista em perfumaria, entdo esta

categoria, apesar de pequena, é de muita relevancia para o estudo.
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A postagem a seguir trata de um dos lancamentos da marca, com a atriz
Margot Robbie que da um rosto para a fragrancia. Através dos comentarios, é
possivel perceber que os seguidores se identificam com a postagem e com o
produto apresentado, pois a maioria dos comentarios sdo com emojis de coragao.



Fonte:

Figura 37 — Categoria Fragrancias Post 1

@ chanelofficial # . Seguindo

Qv N

Curtido por boy_president e outras 69,8 mil pessoas
chanelofficial Captivating and luminous, @margotrobbie

incarnates GABRIELLE CHANEL ESSENCE, a solar and
voluptuous fragrance.

#GabrielleCHANEL #CHANELFragrance

comentarios

Capturada pela autora no perfil da marca no Instagram

Figura 38 — Traduc¢do da legenda da figura 37

chanelofficial Cativante e luminoso, @margotrobbie
encarna GABRIELLE CHANEL ESSENCE, uma fragrancia

solar e voluptuosa.

Fonte:

Capturada pela autora no perfil da marca no Instagram
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Figura 39 — Comentarios da figura 37
Comentarios Y

chanelofficial # Captivating and luminous,
@margotrobbie incarnates GABRIELLE CHANEL
ESSENCE, a solar and voluptuous fragrance.

#GabrielleCHANEL #CHANELFragrance

éﬁ% violetcesark =» %"
< 5

110 curtidas Responder

% blackpearlo7 Stop the animal testing

27 curtidas Responder

tinacalo7 Hello sir % %

26 curtidas Responder

. ole.chanel | lovee Chanel

11 curtidas Responder

tyalie____ Next Jennie Kim your new Global
Ambassador %

7 curtidas Responder

domina1010_skydansr261 Beautiful

5 curtidas Responder

cindykarmoko ¢ @ @ @

6 curtidas Responder

amanda_m_tomas @

Fonte: Capturada pela autora no perfil da marca no Instagram

Considerado um dos perfumes classicos da marca, Coco Mademoiselle é
lancado agora em um kit exclusivo de edicdo limitada. As seguidoras parecem se
identificar com a fragrancia através dos comentarios, pois possui um total de mais de
mil e quatrocentos. Um dos internautas comentou: “My perfume for 20 years” (Meu

perfume por 20 anos).



Fonte:

Figura 40 — Categoria Fragrancias Post 2

@ chanelofficial # . Seguindo

Curtido por _thanhthao_1611 e outras 133 mil pessoas

chanelofficial Rediscover COCO MADEMOISELLE Eau de
Parfum. A feminine oriental fragrance that is surprisingly
fresh.

#CocoMademoiselle #CHANELFragrance #CocoForEver

Ver todos os 1.497 comentarios

Capturada pela autora no perfil da marca no Instagram

Figura 41 — Traducéo da legenda da figura 40

chanelofficial Redescubra COCO MADEMOISELLE Eau de
Parfum. Uma fragrancia oriental feminina que é

surpreendentemente fresca. #CocoMademoiselle
#CHANELFragrance #CocoForEver

Fonte:

Capturada pela autora no perfil da marca no Instagram
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Fonte: Capturada pela autora no perfil da marca no Instagram

5.3.6 Joias Finas

Figura 42 — Comentarios da figura 40

Comentarios 74

chanelofficial # Rediscover COCO MADEMOISELLE
Eau de Parfum. A feminine oriental fragrance that is
surprisingly fresh.

#CocoMademoiselle #CHANELFragrance
#CocoForEver

mahnaz_mo55 Stop animals testing

149 curtidas Responder

Ver 5 respostas

lorpusapolucia My favorite..5yrs now@® @ @
@

24 curtidas Responder
Ver 5 respostas

beaauuuparis Love it! But you're not in the
VEGAN and CRUELTY FREE list of PETA. And
after watching the video of creapills yesterday.
| can no longer support and buy your products,
unless you change! ¢’

30 curtidas Responder

liliia_hordiienko O60>ato Ha ce6e 1 Ha KOM-TO
3TOT Wneidosblit apomat W W0 W0

22 curtidas Responder

julbat1 My perfume for 20 years *+

16 curtidas Responder

evrim_ak Liebe diesen Duft!
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Com 14,29%, esta categoria envolve joias de luxo, dentre elas anéis, brincos

e reldgios. A Chanel se mostra uma marca bem completa no quesito categorias de

produtos de luxo e essa ndo poderia estar ausente.



Figura 43 — Categoria Joias Finas Post 1

Qv

Curtido por _gpcollection_ e outras 110 mil pessoas

chanelofficial Inspired by the quilted motif, an emblem of
the House since 1955, mini COCO CRUSH rings are
available in BEIGE GOLD, yellow gold or white gold, with or
without diamonds.

#COCOCRUSH #CHANELFineJewelry
#SomeEncountersYouWearForever

Discover the collection. Link in bio.

Fonte: Capturada pela autora no perfil da marca no Instagram

Figura 44 — Traduc¢do da legenda da figura 43

chanelofficial Inspirado pelo motivo quiltado, um emblema
da Casa desde 1955, mini anéis de COCO CRUSH estao
disponiveis em OURO BEIGE, ouro amarelo ou ouro branco,

com ou sem diamantes. #COCOCRUSH
#SomeEncountersYouWearForever #CHANELFineJewelry
Descubra a colegdo. Link na biografia.

Fonte: Capturada pela autora no perfil da marca no Instagram
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Figura 45 — Comentarios da figura 43
Comentarios N4

chanelofficial # Inspired by the quilted motif, an
emblem of the House since 1955, mini COCO CRUSH
rings are available in BEIGE GOLD, yellow gold or
white gold, with or without diamonds.
#COCOCRUSH #CHANELFineJewelry
#SomeEncountersYouWearForever

Discover the collection. Link in bio.

‘3 , khattafya ¢ @ §

€7 4w 10 curtidas Responder
Ver 2 respostas

@ arianeschroederbeck Queria ter alguém p
usar comigo @

3 curtidas Responder

Ver 3 respostas

@ nic.ole_style ® ® @

5 curtidas Responder

‘ areereea ») w) w)

4 curtidas Responder

% afshar__110 $

. 4 4 curtidas Responder

@‘ plusagdesign %

4 curtidas Responder

Fonte: Capturada pela autora no perfil da marca no Instagram

Nesta publicacdo, a marca direciona para um link presente na biografia do
perfil. Mostra que mais uma vez a marca prefere que o consumidor faca sua compra

através do site, porque € para la que ele é direcionado.



Fonte:

Figura 46 - Categoria Joias Finas Post 2

@ Curtido por arlindogrund e outras 111 mil pessoas

chanelofficial J12 X-RAY ELECTRO CALIBER 3.1

Equipped with a movement developed by the CHANEL
Manufacture, the J12 X-RAY Electro Caliber 3.1 is set with a
gradient of 58 baguette-cut sapphire gemstones.
Electronic music inspires its vibrant colors.

A creation available in a limited edition of 12 numbered
pieces.

#J12XRay #CHANELWatches #ChanelHauteHorlogerie
#watchesandwonders2021

Discover the new CHANEL Haute Horlogerie creations. Link
in bio.

Capturada pela autora no perfil da marca no Instagram

Figura 47 — Traducéo da legenda da figura 46

chanelofficial J12 X-RAY ELETRO CALIBER 3.1 Equipado
com um movimento desenvolvido pela FABRICA CHANEL, o
J12 RAY Electro Caliber 3.1 é definido com um degradé de
58 pedras preciosas de safira cortadas por baguete. A

musica eletrénica inspira suas cores vibrantes. Uma
criagao disponivel numa edigéo limitada de 12 pecas
numeradas. #J12XRay Descubra as novas criagdes de Alta
Horlogerie CHANEL. Link na biografia.

Fonte:

Capturada pela autora no perfil da marca no Instagram
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Figura 48 — Comentarios da figura 46

Comentarios \74

chanelofficial # J12 X-RAY ELECTRO CALIBER 3.1
Equipped with a movement developed by the
CHANEL Manufacture, the J12 X-RAY Electro Caliber
3.1is set with a gradient of 58 baguette-cut sapphire
gemstones. Electronic music inspires its vibrant
colors.

A creation available in a limited edition of 12
numbered pieces.

#J12XRay #CHANELWatches
#ChanelHauteHorlogerie #watchesandwonders2021
Discover the new CHANEL Haute Horlogerie
creations. Link in bio.

Tw
(s iamhearte  Yazzz
w 35 curtidas Responder
Ver 2 respostas

viviana.3870 %

lw 8 curtidas Responder

Tw 7 curtidas Responder

nicolajanecouture @

¢
n ma_pavlickova W@ 9 ¥ ¥

lw 6 curtidas Responder

d’, nino_nekatamadze @ wow , amazing &

lw 6 curtidas Responder

TS marilynecertain @ %

Fonte: Capturada pela autora no perfil da marca no Instagram

Esta € uma colecdo de reldgios exclusivos que foi desenvolvida pela marca,
com apenas 12 unidades disponiveis para venda. Isso mostra para o consumidor da
marca o quanto ele pode ser exclusivo a pertencer a um grupo privilegiado de
pessoas. Através da legenda é possivel notar a opuléncia e poder que o luxo traz,

dando énfase aos detalhes preciosos e raros que esse reldgio possui.

5.3.7 Bolsas
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A ultima categoria, mas ndo menos importante, € a categoria de bolsas, outro
produto/marca registrada da Chanel. Suas bolsas sdo consideradas classicas e
elegantes, o tipo de mulher que Gabrielle era. Essa categoria representa 5,1% das
postagens analisadas. Dentro dessa categoria, encontram-se fotos da bolsa iconica
da marca, em diferentes cores e tamanhos, fotografadas pelas embaixadoras da

marca, como € o caso da postagem a seguir.



Figura 49 - Categoria Bolsas Post 1

f Curtido por thassianaves e outras 134 mil pessoas

chanelofficial Since Gabrielle Chanel liked nothing more
than freedom of movement, the CHANEL iconic bag was
imagined like a Ready-to-Wear creation to better follow the
body in motion and the pace of a woman'’s life.

Photographed by Inez & Vinoodh.
See more at chanel.com

#CHANELIconicBag #CHANEL @RianneVanRompaey
#RianneVanRompaey @InezAndVinoodh #InezAndVinoodh

Fonte: Capturada pela autora no perfil da marca no Instagram

Figura 50 - Traducdo da legenda da figura 49

chanelofficial Desde que Gabrielle Chanel ndo gostava
mais do que liberdade de movimento, a bolsa iconica
CHANEL foi imaginada como uma criagdo pronta para

vestir para seguir melhor o corpo em movimento e o ritmo
da vida de uma mulher. Fotografado por Inez & Vinoodh.
Veja mais em chanel.com

Fonte: Capturada pela autora no perfil da marca no Instagram
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Figura 51 - Comentarios da figura 49

Comentarios \74

chanelofficial £ Since Gabrielle Chanel liked nothing
more than freedom of movement, the CHANEL iconic
bag was imagined like a Ready-to-Wear creation to
better follow the body in motion and the pace of a
woman's life.

Photographed by Inez & Vinoodh.
See more at chanel.com

#CHANELIconicBag #CHANEL @RianneVanRompaey
#RianneVanRompaey @InezAndVinoodh
#InezAndVinoodh

. regina_isrefilova God, | really want this bag @

23 curtidas Responder
Ver 5 respostas

doll_little_vintage_chest | would like to
purchase a bag, but you are not responding to
the mail: neither the official site, nor the local

one ®

2 curtidas Responder
Ver 4 respostas

celeste_cross_666666 Honestly, Chanel
Classic Flap is suit with any outfits, any jewelry
and any shoes. It seems like one for all clothes
in every girls's closets. Sometimes we dont
need so many things. Only one thing but make
us so fulfilment. Im not a super fan of Chanel
but | must admit Chanel makes every young
girls look more stunning and elegant. Chanel

Fonte: Capturada pela autora no perfil da marca no Instagram

7

E possivel observar através da legenda que é um texto de envolvimento,
fazendo a mulher se envolver com o sonho de ter e usar uma bolsa Chanel icbnica,

fazendo parecer que ela PRECISA desse item.
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Figura 52 — Categoria Bolsas Post 2

@ chanelofficial # . Seguindo

Curtido por dani_u_amor e outras 103 mil pessoas

chanelofficial Universal and yet intimate, the 11.12 bag is
passed on as a precious and personal heritage. Designed
for every woman, it embodies the audacity of Gabrielle
Chanel.

Photographed by Inez & Vinoodh.
See more at chanel.com

#CHANELIconicBag #CHANEL @AnnaMouglalis
#AnnaMouglalis @InezAndVinoodh #InezAndVinoodh

Fonte: Capturada pela autora no perfil da marca no Instagram

Figura 53 — Traduc¢do da legenda da figura 52

chanelofficial Universal e, no entanto, intima, a bolsa 11.12
é transmitida como um patrimonio precioso e pessoal.

Projetado para todas as mulheres, incorpora a audécia de
Gabrielle Chanel. Fotografado por Inez & Vinoodh. Veja
mais em chanel.com

Fonte: Capturada pela autora no perfil da marca no Instagram
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Figura 54 — Comentarios da figura 52
Comentarios YV

chanelofficial # Universal and yet intimate, the 11.12
bag is passed on as a precious and personal
heritage. Designed for every woman, it embodies the
audacity of Gabrielle Chanel.

Photographed by Inez & Vinoodh.
See more at chanel.com

#CHANELIconicBag #CHANEL @AnnaMouglalis
#AnnaMouglalis @InezAndVinoodh #InezAndVinoodh

pernille_cordes ~°

11 curtidas Responder

alexandraifborges @ @

6 curtidas Responder

xjoycediasx ~°

6 curtidas Responder

caroleenileto Absolutely i

5 curtidas Responder

sanjamrei OO O D D

3 curtidas Responder

Ver 1 resposta

@ mehdibonyadion W W W W VWYY

o

2w 3 curtidas Responder

Fonte: Capturada pela autora no perfil da marca no Instagram

Nesta publicacdo, ao analisar a imagem em especifico, quando comparada
com a primeira da categoria, é possivel notar também que os rostos das mulheres
nao aparecem, com o intuito de as espectadoras se sentirem exatamente dentro da
imagem, onde aquela mulher segura a iconica bolsa da Chanel, demonstrando
poder e elegancia, fazendo a mulher sentir a necessidade de obter aquele item para
se sentir completa e satisfeita. A legenda também da embasamento para a ideia

guando diz que a bolsa é “projetado para todas as mulheres”.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

A “era digital” encontra-se em constante evolugcdo, e com ela as
pessoas estdo se moldando igualmente. O consumo agora tomou uma nova
proporcao: nao trata mais apenas de ir a uma loja (fisica) comprar um determinado
produto, porque, com as tecnologias, o consumidor pode fazer isso diretamente pela
palma de suas méos, seja através de um computador ou um smartphone.

O consumo e o consumidor se adaptaram a nova era em que vivemos. As
marcas também estdo passando pela mesma adaptacédo, hoje quem ndo esta nas
redes esta “atrasado”, perdendo um publico que ainda n&o alcancou.

As redes sociais digitais vieram para modificar a forma como as pessoas se
relacionam. O Instagram revolucionou o conceito de rede social, tornando-se algo
muito maior, um verdadeiro e-commerce digital, difundindo propagandas, anuncios,
patrocinios e se tornando uma plataforma de vendas gigantesca, sejam elas diretas
ou indiretas.

As marcas de luxo, apesar de se mostrarem relutantes em aderir e embarcar
nas redes sociais, tém se tornado cada vez mais presentes nelas, e a marca Chanel
néo é diferente.

Apbs a andlise do perfil do Instagram da marca Chanel, foi possivel perceber
gue a marca se mostra atuante na plataforma, o que gera muitas curtidas e
comentarios. Apesar de estar presente, a marca, até a presente data da conclusao
desse estudo, ainda ndo aderiu a venda direta dentro da plataforma, onde o produto
€ “linkado” e direcionado para o site. A marca sempre busca levar seu consumidor
diretamente ao site ou as lojas fisicas, mostrando que valoriza a experiéncia de
compra presencial, pois sabe que dificiimente essa atmosfera consegue ter o
mesmo impacto no ambiente virtual.

Mesmo se utilizando do procedimento acima descrito, a marca Chanel
consegue se mostrar extremamente persuasiva, criando desejo e despertando
sonhos, mostrando que seus produtos sao essenciais a todos, conseguindo alcancar
0 imaginario dos seus seguidores.

A partir dos resultados das analises, também foi possivel observar, dentre as
categorias, que a maioria trata de acessorios de luxo (Beleza, Fragrancias, Joias

Finas e Bolsas), quatro dentre sete categorias, mostrando que a marca busca atingir
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nao somente o publico de classe alta, mas também os publicos de classe média,
aumentando seu leque de consumidores.

Dessa forma, o estudo se mostrou relevante para compreender como se deu
0 processo de reconfiguragdo do consumidor através das redes sociais, com foco no
Instagram, que atualmente é uma das maiores redes sociais existentes. E possivel
compreender, também, como a marca Chanel se tornou uma grande marca, iconica
e atemporal, conseguindo atingir uma grande gama de consumidores. Também se
mostrou necessario e indispensavel o papel de Designer da Informacao, que é o
grande responsavel por analisar e montar as melhores estratégias para o publico da
marca ou empresa no qual atua, além de montar o processo de ligacao entre a rede
e 0 usuario, pois é ele o responsavel por essa comunicacdo direta e indireta. O
Designer da Informacdo também esta presente no processo de marketing e

publicidade, mas uma vez construindo uma ligacdo entre marca e usuario.
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