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Palavras-chave

Resumo

Identidade Visual, Instagram, Branding, Marcas de Moda.

Nesta dissertacdo busca se questionar o impacto de trés marcas
do setor de vestuario, sendo elas a Zara, Calvin Klein e Chanel,
pertencentes a segmentos de publico, preco e qualidade
diferentes, dentro da plataforma do Instagram. Tentando medir
até que ponto essas marcas impactam seu publico ou pessoas
usuarias da rede social, no que tange a captacao da atencédo deles
para a sua identidade visual.

As trés empresas comegaram suas trajetdrias ainda no século
passado e nos Ultimos anos migraram para o ambiente online de
forma concisa, tendo seus perfis na plataforma do Instagram,
consolidados e reconhecidos. E através dessa plataforma de rede
social que esta dissertacdo busca medir até que ponto essas
marcas conseguem impactar o publico e se a identidade visual de
cada uma, que ¢ o foco da pesquisa, consegue se fazer reconhecer
por si s6, mesmo que nado esteja presente o logotipo com o nome
das empresas, isto &, sera que s6é com o estilo de fotos, com as
cores usualmente usadas e os produtos exibidos, essas marcas
conseguem se fazer reconhecer? Essa dissertacdo comprou que é
possivel, dentro do universo restrito dos participantes que

realizaram o inquérito.



Keywords

Abstract

Visual Identity, Instagram, Branding, Fashion Brands.

This dissertation seeks to question the impact of three brands
in the clothing sector, namely Zara, Calvin Klein and Chanel,
belonging to different audience segments, price and quality,
within the Instagram platform. Trying to measure the extent
to which these brands impact your audience or people using
the social network, in terms of attracting their attention to

your visual identity.

The three companies began their trajectories in the last
century and in recent years have migrated to the online
environment in a concisely way, with their profiles on the
Instagram platform, consolidated and recognized. It is
through this social network platform that this dissertation
seeks to measure the extent to which these brands are able to
impact the public and whether the visual identity of each one,
which is the focus of the research, manages to make itself
recognized, even if it is not present the logo with the name
of the companies, that is, is it only with the style of photos,
with the colors usually used and the products displayed, that
these brands are able to make themselves recognized? This
dissertation bought what is possible, within the restricted
universe of the participants who carried out the survey.
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Introducéo

Nas duas primeiras décadas do seculo 21 os habitos de consumo mudaram fortemente
quando comparados aos do século passado, e isto obviamente ocasionou uma mudanca
significativa na forma em que procura vender, afinal, novas formas de consumo requerem novas
formas de venda e promoc¢do de marcas e produtos. As redes sociais tiveram um papel crucial
nessa mudanca, especialmente nesta Gltima década em que o consumo e a publicidade online

tornaram-se um dos principais pilares das estratégias de gestdo de marca.

E quando se fala em rede social € impossivel deixar de destacar o Instagram como a
plataforma que mais se consolidou nos ultimos anos como principal ambiente de divulgacéo online
de qualquer marca ou produto sendo usado para reforcar na mente dos usuarios da rede muitas
marcas que ja existiam antes da criacao e popularizacao das redes sociais, mas que migraram para
as mesmas e hoje possuem perfis consolidados e produzem contetdo dentro do Instagram com o
objetivo de fazer a divulgacdo de seus produtos e também de reafirmar a identidade da marca no

ambiente online.

Buscando tentar entender o quéo forte pode uma marca se fazer dentro do ambiente do
Instagram, essa pesquisa ird centrar em trés marcas de vestuario pertencentes a segmentos opostos
e 0 impacto que essas marcas tem dentro da rede social. Essa dissertagdo procurard mostrar como

cada uma delas se posiciona e como a identidade visual de cada uma € perpetuada na plataforma.

A primeira delas é a Zara, uma loja de fast fashion pertencente ao grupo Inditex e que
aqui funciona como a mais economicamente acessivel das trés lojas, economicamente falando e
pela maior facilidade de lojas que se € capaz de encontrar quando pensamos em grandes cidades.
A seguir, temos a Calvin Klein, marca americana que serve como uma intermediaria dentro da
pesquisa, pois se compararmos com a anterior, nela requer um poder de compra maior; e por fim
temos a Chanel, grife francesa de alta costura fundada pela mitica Coco Chanel e que nesta
dissertacdo ocupa o topo da piramide como a que pratica os pregos mais altos dentre trés, devido
ao seu segmento ser de luxo e proporcionar exclusividade atrelado aos altos pregos ofertados aos

clientes.
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Essas trés marcas escolhidas e, propositalmente, possuem segmentos de publico
diferentes, apresentam identidades visuais bem definidas. Embora hajam diferentes cole¢Ges, com
diferentes propostas e conceitos, a identidade visual de cada uma das marcas € extremamente bem
definida. Mas, do que é feito a identidade visual de uma marca? O conceito de identidade visual e
como ele impacta o publico consumidor e o leva a comprar € muito mais complexo do que apenas
o0 logotipo com a fonte da marca exibido, e nessa questao investigativa essa dissertacdo procura
destrinchar a tematica, atrelando juntamente os estudos sobre branding e gestdo de marca com
identidade visual fotografica, uma vez que o foco dessa investigacdo sdo marcas do segmento de

vestuario que utilizam na grande maioria da sua comunicag&o, a fotografia.

As questdes investigativas dessa dissertacdo centram-se principalmente em até que ponto
uma marca faz a sua identidade visual ser impactante e reconhecida dentro do ambiente online e
também na rede social Instagram que, nos Gltimos anos tornou-se essa grande vitrine de vendas e
ferramenta promocional atrelado aos novos habitos de consumo e 0 tempo que 0s Usuarios passam
utilizando a aplicagdo, tambeém sédo fatores que influenciam diretamente e por isso tambem seréo

investigados.

A outra parte da investigagdo centra-se em como a rede social Instagram se tornou essa
plataforma que é hoje de estimulo de desejos no publico usuario e como ela é de extrema
importancia, ndo so para a Zara, Calvin Klein e Chanel — foco dessa pesquisa, como para qualquer
outra marca que queira se firmar no mercado e ser vendavel. E quando se trata em marcas de moda,
0 cerne dessa pesquisa, 0 Instagram € ainda mais eficaz, uma vez que a base da rede social séo
fotos. Essas imagens mostradas varias vezes durante o dia para um publico cada vez mais
conectado acaba por, ndo so fixar no inconsciente coletivo a identidade visual de cada uma das

marcas, como estimula-los ao consumo das mesmas.

Por ser um trabalho focado em marcas do segmento de vestuario dentro do Instagram, a
moda serd um dos temas abordados dentro dessa pesquisa afinal ela dara a base para a investigagédo
sendo uma forma poderosa de comunicagdo online, sendo esse 0 ponto de partida desse projeto,
afinal a moda trabalha diversos elementos e simbolismos envolvendo aspetos pessoais da vida do
consumidor a fim de provocar desejo e estimular o consumo e também de reafirmar sua identidade

na mente dos espectadores (Tungate, 2004: 35), e isso se aplica a qualquer marca, desde grifes de
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alta costura, como é o caso da Chanel nessa pesquisa, ou marcas de fast fashion, em que pode-se

incluir a Zara.

Alem de discutir a moda como fendmeno social e entender os novos habitos de consumo,
a pesquisa ira abordar a rede social Instagram, pois é nessa plataforma que essa dissertacéo visa
debater e comprovar a eficacia de uma identidade visual bem marcante, através dos perfis oficiais
de cada uma das marcas, do seu conteldo produzido e dos anuncios patrocinados. Entendendo
primeiramente a historia da rede social, seu surgimento, popularizacdo durante a década de 2010
e como esse ambiente virtual se tornou uma vitrine para se vender absolutamente tudo, incluindo
marcas ja consagradas anteriormente, que se utilizam da plataforma como uma ferramenta
poderosa para a expansdo de seus negocios (Hermanaviciute e Marques, 2016:563), afinal essa
tecnologia beneficiou bastante nessa Gltima década a industria da moda, fortalecendo assim as

relacdes entre marcas e clientes através do ambiente virtual.

Entender como essas marcas reafirmam sua identidade através do Instagram é um dos
objetivos dessa pesquisa e por isso estudar de que forma a identidade visual de uma marca pode
ser perpetuada no ambito virtual por esclarecer primeiramente do que é feito a identidade visual e
como o branding ou gestédo de marca dentro de uma empresa pode criar um universo particular
imagético para cada marca e fazer com que o publico usuario dentro do Instagram consiga
reconhecer facilmente, reforcando assim dentro do imaginario popular dos usuarios da rede social,
mesmo que 0s nomes das empresas ndo estejam presentes. A gestdo de marca de cada uma dessas
lojas, em foco nessa dissertacdo, mesmo sendo de segmentos tdo distintos, conseguem cada uma a
sua maneira perpetuar a identidade das empresas de forma tdo precisa que, com o auxilio da

plataforma do Instagram, elas podem ser reconhecidas apenas por seus elementos soltos.

Dando sequéncia, ap0s entender sobre a identidade visual e o branding, a pesquisa ird
entrar nas trés marcas estudadas, definindo sua historia, formacao e popularizacdo e em como cada
uma migrou para dentro do Instagram, bem como o posicionamento de cada uma dentro do mesmo.
Os contetdos que cada uma das marcas produz dentro do seu perfil sera analisado de acordo com
os conhecimentos previamente abordados, procurando entender a “mitologia imagética” de cada
uma e como a identidade visual da Zara, Calvin Klein e Chanel é propagada fortemente dentro da

rede social.
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Por fim, no ultimo capitulo dessa pesquisa ird focar no inquérito investigativo que tem
como objetivo validar todas as questdes levantadas nos capitulos anteriores, através de uma
pesquisa feita com um puablico que tanto consome essas trés marcas quanto que utiliza o Instagram
como rede social e principalmente que tem dentro de sua esfera de interesses os temas abordados
dentro dessa pesquisa. O inquérito vem como ferramenta de apoio de tudo que foi dito
anteriormente, podendo assim se chegar as conclusdes finais que se espera dessa pesquisa de que
0 impacto nos usuarios do Instagram é sim extremamente bem executado pela Zara, Calvin Klein
e Chanel, dentro do que cada uma se prop0e a fazer, mas conseguindo no fim a captacéo da atengéo

do publico e o reconhecimento das mesmas.
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Capitulo 1.

Este primeiro capitulo ira centrar-se em introduzir os primeiros assuntos da dissertagdo
e que irdo norted-la ao longo dessa pesquisa. Introduzindo primeiramente a tematica da moda como
fator social e como ela foi pavimentada ao longo dos anos através dos habitos de consumo, habitos
esses que foram mudando com o passar do tempo e que nesta Gltima década tiveram uma virada
significativa com o fortalecimento das redes sociais, em especial do Instagram. Os principais
autores que ajudaram com o embasamento tedrico nesse capitulo foram principalmente Pierre
Bordieu e Diane Crane, que ja haviam publicado diversos estudos com a tematica da moda como
fendmeno cultural e social, além de Fred Davis que com seu livro Fashion, Culture and Identity,

deu um grande suporte a titulo de referencial bibliografico para esse trabalho.

Através do Instagram, esse capitulo também ird dissertar sobre o surgimento e
popularizacdo da plataforma e como esse lugar online se tornou uma verdadeira vitrine, ndo so
para a divulgacdo de qualquer marca, mas também como uma poderosa ferramenta para gerar
desejo e seduzir o usuério através do contetdo |4 apresentado e ofertado. A autora Madalena Braz
Teixeira cumpriu uma funcdo tedrica muito importante com seus trabalhos voltados para essa
tematica, bem como Otilia Elena Platon com seu livro An Analysis Of The Social Media Presence
Of The Brands, nesta publicacdo a autora ja dissertava sobre os novos habitos de consumo e

também do papel das redes sociais dentro dessas novas praticas.

Entender como esses habitos de consumo mudaram, em especial quando se fala em marcas
do segmento de vestuario e como o Instagram propicia uma infinidade de novas formas de
divulgacdo e seducdo do publico alvo serd de grande importancia para compreender como as
marcas em foco nessa pesquisa — Zara, Calvin Klein e Chanel, fazem uso da rede social para validar

sua identidade visual e fixa-la na mente do utilizador.
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1.1. A Moda como fendbmeno social

Ao longo da historia da humanidade a moda esteve atrelada ao fator social das pessoas,
isto é, esteve ligada intimamente com o ato de socializar, algo que o autor Pierre Bordieu aponta
como algo extremamente prestigiado, mas que ao mesmo tempo, € um pouco frivolo (1983:1). Isto
se deve ao fato de que a moda sempre foi uma ferramenta usada para se perpetuar a identidade do
individuo e também para provocar ou impor diversas outras sensa¢des nos demais durante o ato

da socializacgéo, sejam elas de seducgéo, inveja ou respeito.

A prépria origem da palavra moda aponta uma importante informacao sobre o assunto.

3

Origindria do latim, o Diciondrio Inglés de Oxford aponta o significado como “uma forma
passageira de viver e se vestir” e acrescenta também que “a moda ¢ uma maneira de se fazer algo”.
Ao apresentar isto, surge uma iminente necessidade de entender a importancia da moda como
ferramenta coletiva e social, tanto na construcdo da identidade dos individuos quanto no

desenvolvimento cultural, social e econdmico.

A autora Diane Crane também salienta o papel da moda na comunicagao social, isto
porque, segundo ela, a moda por si sé é um tipo de comunicagdo, onde as pecas de vestuario, as
cores, os estilos se tornam simbolos que comunicam, mas que sofrem diversas mutacfes e
modificagbes com o passar do tempo, afinal a grande maioria dos simbolos da moda estdo em
constante mudanca e ndo permanecem (2012: 2). De exemplo podemos citar trajes de gala como
0 smoking que permanece sendo utilizado até os dias de hoje, mas outros itens como saias, botas,
camisetas e casacos continuam em constante mudanca ao longo das décadas e seria quase
impossivel catalogar todos os estilos dos itens que se consagraram com o publico em geral; e sobre
1SS0 0 autor Fred Davis em seu livro Fashion, Culture and Identity argumenta que:

While the signifiers constituting a style, an appearance, or a certain fashion trend can in a material sense be thought of as the
same for everyone (...) what is signified is strikingly different for different publics, audiences, and social groupings. We
necessarily imply some shift in the relationship of signifier and signified always having in mind that the relationship between

signifiers and the referents, in fashion attributes or values, thereby signified is generally much less uniform or exact than in the

written or spoken language. (Davis, 1992: 8)

E ao pensar na moda como ferramenta de mudanca defendida por Crane e na definicao

de Davis em que ela estd em constante mudanca ao longo do tempo, isto coloca o autor Gilles
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Lipovetsky em pauta na discussao, pois 0 mesmo defende que a moda é um sistema de negdcios,
pensado para ser distribuido ao puablico-alvo com o principal objetivo de venda e lucro
(Lipovetsky, 2003: 50), e isto engloba toda a industria da moda, seja ela de alta costura, isto &, as
grandes grifes internacionais como a Chanel em foco nessa pesquisa, que praticam precos altos e
oferecem para o consumidor produtos exclusivos e muitas vezes feitos sob medida; e também as
lojas de fast fashion, como a Zara, que possuem pre¢cos mais acessiveis e tem a producdo de seus

produtos em escala industrial.

Portanto, ao se pensar em moda, pode ser compreendido que ndo ¢é apenas a forma que
cada individuo busca perpetuar sua identidade e provocar rea¢fes que podem reverberar em outros
do seu convivio social, pensar em moda € pensar em uma gigantesca industria que esta em
constante transformacao e visa em grande escala influenciar uma mentalidade coletiva e através
do lucro obtido pelas empresas em satisfazer as necessidades psicologicas de quem esta
consumindo, algo que Georg Simmel sintetizou com maestria:

“o significado da moda: como forma de vida, como marca das distingdes de classe, como jogo da incessante imitagdo de uma
classe por outra, como meio de insercdo dos individuos num grupo ou numa corrente, traduz justamente essa efervescéncia sem
rumo, porque é indiferente aos conteldos, inclusive da beleza ou do conveniente; é simples variagdo, mero arreio, desprovida de

motivacdo, entregue apenas a vertigem d movimento e do momento, da novidade injustificada, porque vive do capricho e da

extravagancia.”’(2008:17)

Essas mudancas pontuadas por Simmel, estdo atreladas intimamente com as mudancas
socioecondmicas da sociedade de forma geral e também as formas de consumir que estdo em
constantes mudangas da mesma forma que os itens de vestuario que raramente permanecem ao
longo dos anos, mas sim vivem em constante mutacdao. O pensar em moda ndo é apenas pensar no
gue estd na moda e como cada individuo busca se utilizar dela para satisfazer suas necessidades
pessoais, mas sim pensar em como esses simbolos da moda podem reverberar na mente do

consumidor e fazé-lo consumir, alimentando cada vez mais a inddstria econémica global.

1.2. A relacdo simbdlica dos elementos da moda com o processo de

significacao.
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O autor Malcom Barnard, fomenta que o que cada pessoa usa pode ser uma ferramenta
de expressar sua personalidade e individualidade e desse ser se posicionar dentro da sociedade, se
destacando ou impondo sua maneira de ser e viver (Barnard, 1996: 12). Entender esse processo se
torna essencial dentro dessa pesquisa, uma vez que compreender as necessidades do consumidor
ao comprar ou deixar de comprar determinada peca de roupa de uma marca irad impactar
diretamente no processo de reafirmacdo de uma empresa na mentalidade coletiva dos

consumidores.

Para entender melhor, Abraham H. Maslow (1943) criou uma piramide com o objetivo
de catalogar os patamares de necessidades inerentes aos humanos, em que as necessidades da base
sdo as primordiais e devem ser satisfeitas antes das necessidades dos niveis acima da piramide, a

figura 1 ilustra:

Piramide de
Maslow

Auto - Estima

Necessidades Sociais

Necessidades de Seguranca

Necessidades Fisiolégicas Basicas

Figura 1. Piramide criada por Abraham H. Maslow.

Para o autor, nossas necessidades sdo supridas de forma hierarquica, isto &,
primeiramente as fisioldgicas basicas como comer, beber e dormir; seguindo as de segurancga, ou
seja, sentir-se seguro e financeiramente estabilizado; por terceiro as necessidades de socializagdo
do individuo, seguidas pela de autoestima e por ultimo as de autorrealizagdo. Vale frisar que o
topo da piramide s6 sera alcancado se as outras necessidades tiverem sido alcancadas

hierarquicamente.
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Fazendo um paralelo com a piramide de Maslow, a autora Madalena Braz Teixeira cria
uma espécie de piramide hierarquica da moda, formada por trés pilares: Cobrir, Vestir e Trajar

(Teixeira, 2000: 10). E podemos destacar cada uma das partes como:

e Cobrir: sendo a necessidade primordial e fisiolégica do individuo, sendo a base da
piramide da autora.

e Vestir: a necessidade de vestir, intermediaria dessa piramide se equipara a de seguranca
na de Maslow.

e Trajar: no topo da piramide tém-se a autorrealizagcdo, em que diversas sensacfes séo
criadas no individuo e reverberam a sua volta, através das cores, formas e elementos

presentes no vestuario.

Esse complexo processo de significacdo de elementos dentro da mentalidade coletiva dos
consumidores, tem como objetivo € claro, o consumo da moda beneficiando assim as empresas
que procuram empregar essas necessidades dentro da mente do consumidor, especialmente as do
topo da piramide, afinal quanto menos necessario se fizer e mais autorrealizacdo provocar no
individuo, mais caro vai ser para ser adquirido. O trajar, como pontuado anteriormente pela autora,
esta ligado diretamente a todos esses elementos que sofrem constantes modificagdes ao longo dos
anos na sociedade, e essas transformacfes acarretam o surgimento de novos estilos e novos
modismos, abandonando aqueles que anteriormente estavam em voga, por isso, 0 consumo de

moda se torna cada vez mais passageiro.

Isleide Fonteneile, socidloga, pontua que o que é considerado cool é transmitido de
mercado de nichos para as grandes massas (Fonteneile, 2004: 167). Tentar acessar o0 que € dito
como cool antes de se popularizar no grande publico torna-se de suma importancia para tentar se

chegar as tendéncias de moda e estabelecer a partir dai a influéncia que isso tera no mercado alvo.

Dar significancia a essas tendéncias fara com que elas adentrem nos gostos pessoais dos
individuos e a partir dai os influenciem na forma comportamental e econémica, visando na maioria
das vezes induzir a compra da marca em questdo. A autora ainda ressalta que, esta nos mais jovens
essa necessidade por ser cool, a necessidade por estar inteirado das Ultimas tendéncias e do que se
estd em voga para vestir, onde a maneira de perpetuar sua identidade e a forma que isso ira refletir

nos demais a sua volta contribuem para essa inquietacdo social e alimentam toda a industria
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econdmica por tras (Fonteneile, 2004: 168). E isto acontece porque a moda é mais do que apenas

um fendmeno social e estético, ela também é um fendmeno econdmico.

Esse conhecimento do que € considerado tendéncia, o que faz captar a atencdo do
consumidor, sdo informacdes valiosas para as marcas, pois assim elas terdo um maior controle do
que seré divulgado e comunicado para as grandes massas, e entender esse mecanismo fara com
gue as empresas consigam atingir seu publico alvo e seduzi-lo, porem essa tarefa tem se tornado
cada vez mais complexa, uma vez que os habitos de consumo tém mudado constantemente e a

forma de comunicar também.

1.3. Os novos habitos de consumo.

O pensar na moda como indUstria que visa 0 consumo, esta atrelado no pensar em
hébitos do consumo e a forma de se comunicar com o publico, uma vez que, é esse mesmo
publico que ird consumir a marca. Como defendido anteriormente por Gilles Lipovetsky, esse
publico-alvo da marca precisa ser seduzido de alguma forma, ele precisa ser influenciado a
tomar uma atitude: comprar. E quando pensados as novas formas de comunicar e de consumir
é impossivel ndo destacar as redes sociais que na Ultima década se tornaram um principal
ambiente online de comunicagéo e conexdo de marcas com clientes, como defendido pelos

autores Jones, Malczyk e Beneke (2011).

Antes de adentrar no &mbito desses novos consumos através das redes sociais, €
preciso defini-las e categoriza-las, os autores Ryan e Jones (2009), definem as redes sociais
como plataformas de softwares e servigos online em que permite a interacao de forma virtual
de seus utilizadores. Os autores também explanam que essa interacdo virtual acontece atraves
de mensagens de texto, partilha de fotos, videos e arquivos em geral de modo a divulgar entre
0s usuarios conteddos ja existentes ou a criagdo de novos, bem como experiéncias de vida em
geral, avaliacGes de marcas e produtos e debates acerca de temas pertinentes na sociedade atual
ou do interesse de cada um. As redes sociais podem ser catalogadas em oito categorias, como
feito por Sorokina (2015):
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e Redes sociais pessoais: Nelas acontecem a construgdo de um perfil por usuério, com base
nas suas informacdes pessoais (por exemplo, Instagram);

e Redes sociais baseadas em interesses especificos: Tém como principal caracteristica
juntar consumidores com interesses especificos em comum (por exemplo, Last.fm);

e Comeércio online: Neste tipo de redes sociais juntam produtos de varios vendedores (por
exemplo, Polyvore), de pequenos negdcios ou de vendedores privados (por exemplo,
Etsy) e permitem que os utilizadores os comprem;

e Redes sociais de compartilhamento de conteudo: O principal objetivo destas redes sociais

consiste principalmente na partilna de imagens (por exemplo Flickr) ou video (por exemplo,
YouTube);

e FoOruns: Esta foi uma das primeiras tipologias de redes sociais a aparecer. Os foruns consistem
em dialogos entre utilizadores que procuram ajuda sobre determinada questéo e utilizadores que
partilham os seus conhecimentos sobre 0 mesmo tema (por exemplo, Pandr);

e Bookmarking sites: - Consistem fundamentalmente no armazenamento de contetidos recolhidos
pelos utilizadores na internet (por exemplo, Pinterest);

e Redes sociais de partilha de publicacdes: Nesta categoria fazem parte os blogs e os micro
blogs. Esta tipologia de redes sociais pressupde a partilha de texto, mais extenso no caso dos blogs
(por exemplo, WordPress e Blogger) e mais sintetizado no caso dos microblogs (por exemplo,
Twitter);

e Redes sociais de comentarios e opinides: Nessas redes sociais é permitido consultar a

opinido de outros consumidores. Ja existem diversas redes sociais desta tipologia dedicadas aos

mais variados temas (por exemplo, Yelp).

Entender e categorizar o ambiente digital se torna de extrema importancia nessa pesquisa,
uma vez que ela visa comprovar a eficicia da identidade visual estabelecida por trés marcas no
Instagram. E essa conexdo criada com o publico da marca dentro do contexto online € algo que a
autora Otilia-Elena Platon ja havia apontado em seu artigo An analysis of the social media presence
of the brands (2014), em que a autora afirma que as marcas precisam estar aonde o seu publico
consumidor esta, e por isso se fazer presente cada vez mais nas redes sociais, se tornou nos ultimos

anos mais do que um diferencial para uma marca, mas sim uma necessidade.
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Ao tratar de marcas do segmento de vestuario como € o foco dessa pesquisa, estar no
ambiente virtual se torna uma importante forma de conectar com os usuarios da rede, com o seu
publico consumidor e com aqueles que talvez venham a ser influenciados pela identidade da marca
e se tornem futuros clientes. Como apontado por Evans e McKee (2010), as empresas tem todas
as ferramentas para perceber os interesses e necessidades de seus clientes e usar essas informagoes
a seu favor, esses dados também devem nortear o contetdo produzido nos perfis oficiais das
marcas, afinal, como é percebido por Evans e McKnee (2010) as redes sociais além de importantes
fontes de informagdo sobre os interesses, gostos, percepcOes de vida e motivaghes dos
consumidores também servem como plataforma para gerar estratégias e planos de marketing em

que se procura perpetuar a identidade de uma marca e influenciar o utilizador a consumi-la.

Portanto, como ja observado, as redes sociais proporcionam o ambiente perfeito para as
marcas entenderem os novos habitos de consumo de seu publico e se conectar com ele através da
comunicacdo digital. Por essa pesquisa ter foco em trés marcas no setor de vestuario e que se
utilizam principalmente da fotografia como forma de perpetuar sua identidade e reverberar através
do ambiente virtual para o publico, essa dissertacdo focara na rede social que tem como principal
atrativo midiatico a fotografia e, em anos recentes se tornou uma ferramenta poderosa tanto para

comunicar quanto para influenciar: o Instagram.

1.4. A rede social Instagram.

O Instagram é uma rede social onde acontece de forma online o compartilhamento de
imagens e videos entre os utilizadores, em que 0s mesmos podem também fazer através do
aplicativo a edi¢do em suas fotos e videos, aplicacdo de filtros e efeitos disponiveis na plataforma
além do compartilhamento desses arquivos com outras redes sociais, como o Facebook e o Twitter.

Na figura 2 a evolucdo do logotipo da aplicacdo ao longo dos Gltimos anos.
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&us’mgrum Jnstogram  Jnstagram

Figura 2. A evolugdo do logotipo do Instagram.

A plataforma do Instagram foi criada e desenvolvida pelo norte-americano Kevin
Systrom juntamente com o brasileiro Mike Krieger, langada no ano de 2010. A aplicagdo ganhou
rapida popularidade e, dois anos depois, em 2012 ja contava com mais de 100 milhGes de usuarios
ativos. Originalmente distribuido apenas na Apple Store para dispositivos 10S, no mesmo ano de
2012, chegava também a Google Play e Windows Phone Store, com suporte atualizado para
dispositivos Android. Outra mudanga significativa na plataforma, fora o formato das imagens
carregadas na aplicagdo que se resumiam a uma forma quadrada, em referéncia as cameras
polaroides; o que mudou com a atualizacdo da aplicacdo feita em agosto de 2015, onde a partir
dela pode ser carregado qualquer formato de imagem no Instagram. Ja com os videos, que foram
permitidos no aplicativo em 2013, permitia-se apenas 0 envio de arquivos de no maximo 15
segundos com uma resolugdo mediana (640x640); a partir de julho de 2015 expandiu para videos

com resolucdo alta de 1080p e com duracéo de até 60 segundos.

O Instagram como aplicacao e rede social permite além dos ja citados compartilhamento
de arquivos entre 0s usuarios, através de suas postagens, a troca de mensagens entre 0S mesmos,
sejam elas como comentarios em publicac6es (fotos ou videos), ou a troca de mensagens privadas
entre um utilizador e outro, e € caracterizado por ser uma rede social assimétrica, ou seja, 0 nUmero
de pessoas que um usudrio segue é independente do seu nimero de seguidores que ele talvez tenha
(Hu, Manikonda, & Kambhampati, 2014). Também é digno de nota que a privacidade no contexto

digital também é preservada pois qualquer utilizador da plataforma pode escolher manter o seu
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perfil pablico ou privado. Qualquer usuario pode seguir um perfil pablico e acessar os contetdos
que foram publicados, mas apenas os utilizadores autorizados podem seguir e aceder aos conteldos

de perfis privados (Hu, Manikonda, & Kambhampati, 2014).

Outra grande funcionalidade que a plataforma disponibilizou a partir de 2016, foi a
funcdo "Instastories”, similar ao que a rede social Snapchat ja fazia, em que os usuarios do
Instagram podem publicar uma foto ou video (de até 10 segundos) ficando disponivel por 24 horas
no perfil do utilizador. Em 2018, o Instagram langou o IGTV uma plataforma, dentro do mesmo,
que permite videos mais longos, abrindo assim uma concorréncia com o YouTube, para atrair
produtores de contetdo online. Em uma década de existéncia, o Instagram expandiu-se e se
reinventou, adicionando novas funcionalidades e comprando espacos online que antes pertenciam

a outras aplicac¢des, ndo se deixou ficar defasado e nem cair em desuso.

A aplicacdo como ferramenta de mercado também é um ponto bastante importante a ser
debatido, uma vez que muitas marcas podem patrocinar pessoas, sejam elas grandes celebridades
ou influenciadores e produtores de contetdo para promover seus produtos através de postagens
dentro da aplicacdo. Essa prética cresceu tanto que atualmente existe uma regulamentacdo para
mesma, em gue os influenciadores devem avisar que foram pagos para que o publico fique ciente
que estdo fazendo propaganda. E se tratando de marcas de moda, essas propagandas se tornam
cada vez mais massivas, uma vez que a principal ferramenta de divulgacdo que as marcas usam
sdo as fotografias, sejam elas de ensaios fotograficos, desfiles ou outros tipos de campanhas

promocionais.

1.5. O Instagram como plataforma de gerar desejos no espectador e o

torna-lo consumidor de marcas de moda.

E cada vez mais comum os usuérios do Instagram se utilizarem da plataforma para
registrar momentos do seu cotidiano, o que acaba, vez por outra, os aproximando aos produtos e
servigos que utilizam. Como ferramenta de marketing, o Instagram pode ser uma forte arma a
servi¢o das marcas, uma vez que permite incrementar a notoriedade das mesmas, aumentar o seu

numero de associagcfes e combinagfes positivas, ter um contacto quase pessoal com seu publico
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consumidor ja que permite enviar mensagens personalizadas a cada cliente - através da opcdo de
mensagens privadas no Instagram - e, ainda, alterar ou reforcar as impressoes do cliente sobre a

marca e a imagem da mesma (Pereira, 2015).

As marcas também podem se utilizar de outro recurso presente na aplicacdo: patrocinar
suas postagens, gerando assim um impulso na publicacdo; Amy Cole, que tem o cargo de Heads
Of Bussiness Operation no Instagram, concedeu no ano de 2015 uma entrevista para a revista
Campaign, e nela Cole ressaltou que as publicagdes patrocinadas permitem a incluséo de um link
para o site da marca, representado pelo botdo “Saber Mais”, outro ponto importante salientado na
entrevista, € que com esta configuracao de anuncio, a plataforma do Instagram estimula as marcas
a serem cada vez mais criativas e a contarem narrativas em suas publicacdes cativantes e que

envolvam cada vez mais o publico consumidor.

E digno de nota que, esse publico consumidor tem acesso a uma variedade de
informacdes sobre os produtos e servigos disponibilizados pelas marcas que eles consomem, bem
como as opinides de outros consumidores num toque de tela, através de smartphones e tablets que
funcionam mediando essa interatividade. Esse cenario fez com que as informacdes unilaterais
pouco a pouco deixassem de existir, pois 0s novos meios midiaticos ddo aos consumidores poder

sobre as marcas e possibilidade de escolher que tipo de conteddo consumir.

Com essa prerrogativa sobre o que absorver das marcas na médo do utilizador-
consumidor, restam as empresas reformular quase que totalmente a maneira de vender-se ao
publico, isso torna-se uma mudanca radical no que tange a alcancar o mesmo. Os autores Kaotler,
Kartajaya e Setiawan (2017), discutem o tema quando falam sobre "os novos caminhos do
consumidor", segundo eles, o objetivo central da marca é transformar o consumidor em advogado
da mesma, ja que os ciclos sociais ganharam uma importancia grandiosa quando se fala em

credibilidade de produtos e servigos.

Os autores também destacam que esses novos caminhos devem ser pautados pelos cinco
A's: assimilacdo, atracdo, arguicdo, acdo e apologia (Kotler et al., 2017: 92), em que a assimilacdo
o consumidor e de alguma maneira exposto as informac6es da marca, e no caso da plataforma do
Instagram, podem ser através de algum influenciador falando sobre sua experiéncia com o produto,

ou através do proprio Instagram da marca, que muitas vezes usa a ferramenta de impulsionar a

25



publicacao, citada anteriormente, esse primeiro estagio serd importante para o consumidor lembrar
e/ou reconhecer facilmente a marca. Passando para o segundo estagio, a atracao, nele depois de
serem expostas as informacdes sobre as marcas na fase da assimilagao, os consumidores processam
tais dados através de um processo de filtro, criando neles uma memoria de curto, médio ou longo

prazo e gera-se uma pequena lista das marcas que mais os atraem.

Em seguida, com essas etapas seguidas, o utilizador-consumidor passa a se interessar
mais pelas marcas que geraram atracdo nele e aprofundardo em seus processos de pesquisas,
através do proprio Instagram ou de sites na internet, além de jogar o nome da marca em pautas de
conversa com amigos e familiares, uma vez que as conversas com pessoas a volta do consumidor
séo decisivas no processo de decisdo de compra, esse estagio € o chamado arguicdo. No quarto
estagio, a fase da a¢do, depois de convencer a si mesmo, o consumidor parte para efetuar a compra
do produto, é importante que se necessario um contacto pés-venda, nessa fase ele tem de ser o
mais memoravel possivel. Por fim, o Gltimo estagio, a apologia, é quando acontece uma afinidade
do consumidor pela marca, o que acarreta compras futuras e na indicacdo da mesma para amigos

e familiares.

Os autores destacam que esses cinco passos sao de fundamental importancia se a marca
quiser conquistar espaco na mente do consumidor e assim tornd-los advogados da marca (Kotler
etal., 2017: 100). O Instagram nesse contexto se sobressai como plataforma utilizada em demasia
pelas marcas, j& que através de seus algoritmos permite a segmentacdo de determinado publico-
alvo através dos andncios, tendo em conta, por exemplo, os seus dados demograficos e 0s seus
interesses por produtos e servicos. Isso torna a plataforma como uma grande vitrine que é usada
para despertar desejo de consumidores e por isso é a escolha da maioria de marcas de moda e

varejo para se aproximar de seus consumidores.

Além disso, o Instagram se consolida como um mediador de tendéncias, definindo o que
esta ou ndo na moda. Isso faz com que as marcas de moda utilizem essa rede social como principal
cenario para impulsionar as vendas de seus produtos, explorando todas as ferramentas disponiveis,
criando conteddo e utilizando contetido gerado pelo usuario para atrair novos clientes e os ja
existentes. Todas as atualizacbes que o Instagram ao longo dos seus dez anos de existéncia faz,
leva-o cada vez mais proximo ao encontro das expectativas das marcas e dos consumidores das

mesmas (Libanio, 2015).
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Dessa forma, a aplicacdo tem atraido para si investidores, marcas, utilizadores e
consumidores, uma vez que a constante exposicdo nas redes sociais € um indicador do desejo de
ser visto e ndo ser esquecido, e isto faz ainda mais sentindo quando pensamos em marcas. O
Instagram é uma plataforma que lida com as experiéncias e intimidade de cada usuario e em como

ele reage a comunicacédo externada pelas marcas nele. De acordo com a autora Polyana Silva:

Estamos em um momento cuja producédo de imagens se tornou incontrolavel por vir de varios meios. Neste sentido € que a
relagdo entre fotografia e sujeito nunca esteve tanto «a médo» para atribuir novos sentidos as dinamicas comunicacionais.
Podemos fotografar fluentemente. Ao contrario do tempo em que somente utilizdvamos nossas cAmaras em ocasides especiais

como férias, formaturas, festas ou outros eventos importantes. (Silva, 2012: 10).

Entender isso é essencial e volta a questdo dos influenciadores, citados anteriormente,
uma vez que as marcas se utilizam deles como instrumentos para afetar o processo de deciséo e
tomada de atitudes do usuario fazendo-os consumir determinada marca ou produto, pois essas
personalidades sdo na maioria das vezes muito queridas pelo publico que as acompanha,
geralmente esse mesmo publico é bem segmentado e os influenciadores serdo usados pela marca

de acordo com o nicho de consumidor que se pretende atingir.

Portanto, compreender o Instagram como essa vitrine de estimulos e comunicagédo de
marcas deixa claro que em 10 anos, a rede social se tornou a principal ferramenta de publicidade
virtual especialmente, quando se trata de marcas de moda, afinal, como defendido anteriormente
por Libanio (2015), todas as atualizacdes e melhorias que esta rede social passou ao longo dos
anos levam-na, cada vez mais, ao encontro das expectativas dos utilizadores e das marcas. Poréem,
mais importante ainda do que entender o funcionamento da plataforma como ambiente para
divulgacéo e reafirmacéo de marcas, precisa ser entendido como a identidade visual dessas marcas
se faz presente e como uma excelente gestdo de marcas no contexto online pode ser de grande

importancia para as empresas, e é exatamente isso que sera analisado no proximo capitulo.
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Capitulo 2.

Neste segundo capitulo, a pesquisa ird focar na construcéo da identidade visual, buscando
compreender que elementos compde a identidade de uma marca e como uma empresa pode utiliza-
la como ferramenta dentro do Instagram para perpetuar sua imagem no pablico usuéario. A autora
Aline Wheeler com a sua obra Designing Brand Identity foi a base desta parte da pesquisa, esse
livro publicado em 2013 j& trazia todos 0s conceitos dissertados nessa pesquisa com relacdo a

identidade visual de uma marca e proveu grande embasamento tedrico.

Entender os conceitos de identidade visual atrelados a utilizacdo do Instagram, serd um
ponto essencial dentro desta dissertacdo, pois sera possivel associar os conhecimentos acerca dos
novos habitos de consumo dentro da plataforma do Instagram, que foram dissertados no capitulo
anterior, juntamente com a tematica da identidade visual da Zara, Calvin Klein e Chanel, que sera

vista nesta parte da pesquisa.

Outra questdo que o capitulo também ira explorar sera a gestdo da marca ou Branding,
pois é através dela que a empresa consegue validar o seu valor no ambiente online se utilizar dos
seus simbolos e estética para reforcar a identidade da marca para o publico dentro do Instagram.
Nesse sentido, o principal trabalho ja publicado que fora usado como a maior fonte de referéncia
fora o livro A Brand Is More Than A Product do autor Philip Kotler, que aqui se fez extremamente
necessario para se entender os conceitos de branding, além do excelente eMarketing Excellence
publicado pela dupla Smith & Chaffey.

Compreender como uma boa gestéo de marca atrelada a uma identidade visual forte dentro
da plataforma do Instagram pode fazer com que a imagem da marca, e todos os elementos que a
compde, seja facilmente reconhecida e identificada pelo pablico mesmo sem 0 nome estar presente

sera o cerne deste capitulo.

28



2.1. ldentidade Visual.

O conceito de identidade visual se refere a um conjunto de diversos elementos que
representam de forma estética e sistematizada um nome, produto, ideia, servico ou empresa. No
geral, esse agrupamento de simbolos costuma ter em sua esséncia o logotipo da marca ou um
simbolo visual que seja forte o suficiente para o espectador em geral conseguir reconhecer quem

esta por tras dele.

Esse simbolo pode ser formado por varios fatores que tornam Unica cada identidade visual:
como conjunto de cores, fontes tipograficas, grafismos, personagens usados, personalidades
conhecidas que sdo utilizadas para protagonizar uma cole¢do da marca e outros componentes que
reforcam o conceito a ser comunicado através dessa imagem como o slogan. Como a autora Aline
Wheeler explanou em seu livro Designing Brand Identity (2013), a Identidade Visual é aampliacéo
da imagem da marca. E é essa imagem que quando bem posicionada sera, além de facilmente
adaptavel a qualquer plataforma offline ou online que a marca precisar se inserir, se tornara de
facil memorizacéo e dara significado e criara associa¢des quanto a qualidade do produto ofertado

pela empresa (Siqueira et al., 2013: 4).

A construgdo do logotipo citado acima, que seja capaz de transmitir ao publico qual é a
marca e muitas vezes passando também sua imponéncia, conceitos e valores sao construidos pelos
designers encarregados sob o auxilio do Manual de Identidade Visual, que nada mais € do que um
documento que serve para definir normas e os critérios técnicos de reproducdo da marca nos mais
variados segmentos existentes no atual estado da técnica como, por exemplo: suportes graficos e

interfaces digitais.

O autor Philip Kotler em seu livro A Brand Is More Than a Product (2000), defende a ideia
de que construir uma marca € dificil, pois existem diversos fatores a serem respeitados e que muitas
das vezes os préprios se colidem: concorrentes, pressdo para se estar no preco do mercado,
estratégias da empresa, investir a marca nas mais variadas plataformas, entre outros (Kotler,
2000:23). O ponto chave defendido por Kotler para uma identidade bem sucedida é o que o autor

explana em:

A person’s identity serves to provide direction, purpose, and meaning for that person. Consider how important the following

questions are: what are my core values? What do | stand for? How do | want to be perceived? What personality traits do | want to
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project? What are the important relationships in my life? A brand identity similarly provides direction, purpose and meaning for
the brand.

(Kotler, 2000:41)

Dentre os diversos por menores que uma boa identidade visual precisa respeitar seguindo
0 manual, pode-se destacar primeiramente os aspectos formais da marca - os elementos que
constroem o simbolo grafico e as suas variacdes formais: por exemplo, para uma marca
representada por uma imagem fotografica deve ser apresentado essa mesma imagem nos padrdes
monocromatico, preto e branco, tons de cinza, fotografico uma versdo digitalizada ou seja, o vetor
da marca nas mesmas varia¢@es formais: monocromatica, preto e branco, tons de cinza, chapado.
Para Wheeler, a identidade da marca além de representarem e apresentarem a empresa em questao

também implica em uma promessa feita ao publico consumidor pela marca (Wheeler, 2013: 136).

Segundo Wheeler, a identidade de cada marca inclui uma basica e outra expandida. A
identidade base é a esséncia, principal e atemporal da marca - € mais provavel que permaneca
constante a medida que a marca passeia por novos mercados, plataformas e produtos; enquanto a
identidade expandida inclui elementos de identidade da marca, organizados em agrupamentos
coesivos e significativos, que fornecem textura e toda a sua complexidade. Sobre isso, Aaker
defende que esses conjuntos de elementos formaram associa¢fes que a empresa terd como objetivo
a influéncia no publico consumidor e no que ele busca da marca, como uma promessa sedutora da

empresa para o cliente (Aaker, 2000: 68), sobre isso Kotler defende que:

While brand image tends to be tactical, brand identity should be strategic, reflecting a business strategy that will lead to a
sustainable advantage. The brand identity should also reflect the brand’s enduring qualities, even if they are not salient in the

brand image. Like any identity, it represents the basic characteristics that will persist over time.

(Kotler, 2000:70)

Portanto, é de suma importancia que a identidade visual da marca se adapte a
determinados mercados e contextos de produto. Da mesma forma, as experiéncias de consumo do
publico consumidor e a relacdo dele com a marca sdo momentos Unicos, mas que trazem muitas
oportunidades para relacionar os valores da marca, com os valores dos mesmos. E quanto maior

for esta conexdo entre marca e publico consumidor, mais assertiva serd a empresa em estabelecer
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seu objetivo e missdo de negocios, de acordo com as suas necessidades particulares e os desejos

dos seus clientes.

E quando se pensa em marcas dentro de um contexto online, especialmente marcas de
vestudrio, a fotografia torna-se o principal artificio que a empresa pode usar para comunicar e
propagar sua identidade visual para o puablico que acessa esse conteudo, desse modo, entender a

identidade fotografica das marcas é entender como elas se posicionam no Instagram.

2.2. ldentidade fotogréfica.

Como defendido anteriormente por Wheeler (2013), a identidade visual € uma ampliacdo
da imagem da marca, e se tratando de trés marcas de moda, como foca essa pesquisa, a imagem
dessas empresas esta diretamente ligada a fotografia produzidas pelas mesmas, tornando-se assim
a principal ferramenta de divulgacédo, tanto no contexto offline, mas principalmente dentro do

ambiente online, isto é, o Instagram.

Wheeler (2013:138) também fomenta a importancia de se criar uma identidade visual
imagética atemporal para cada marca, isto €, apesar de variar 0s conceitos e tematicas de coleces,
afinal uma proposta exibida por uma colecdo de outono ndo sera a mesma que a do verdo, 0o DNA
da marca precisa estar ali, e precisa ser reconhecido e identificado pelo publico independente de

quaisquer mudancas sazonais.

Levando em consideracdo os conteddos do livro de Wheeler (2013) e tendo em voga
nessa pesquisa as marcas Zara, Calvin Klein e Chanel dentro do contexto do Instagram, pode-se
afirmar que as trés fazem o uso da fotografia como principal componente de sua identidade visual
e mais que isso, se utilizam dela dentro da plataforma ndo s6 para a divulgagdo de seus produtos
com o objetivo de fazer o usuério consumir, mas também para reafirmar a marca e sua identidade
visual, através principalmente, das fotografias que sdo publicadas dentro do seu perfil do
Instagram. Os autores Richter e Koch defendem que atualmente a informacdo e a comunicacao
encontram-se sem limites de expansao, as redes sociais, e em especial, o Instagram, propicia essa

divulgacdo, ja defendida por Wheeler (2013), mas que dentro desse ambiente virtual sente-se

31



seguro e mais suscetivel a receber informacd@es e influéncia de marcas, pois aparentemente ele ndo

estd dentro de uma loja e sim numa rede social (Aaker et al., 2010: 5).

De acordo com a autora e psicéloga Jennifer Aaker, essa rapidez das redes sociais e a quase
onipresenca que as aplicagbes permitem as marcas em acessar 0 publico usuario, se torna
impossivel medir ou controlar o quao longe a comunicacdo de uma marca pode chegar. E em se
tratando do Instagram, como plataforma em que a fotografia é o principal recurso que as marcas
se utilizam, pode se intuir que os usuarios tem acesso a uma infinidade de fotos promocionais,
mesmo que nem sejam seguidores dos perfis oficiais das marcas (Aaker et al., 2010:7). As marcas
em voga nessa pesquisa — Zara, Calvin Klein e Chanel, fazem uso massivo de suas fotografias em
seu perfil no Instagram, visando atingir esse publico quase infinito que a plataforma as permite
alcancar.

Como observado nas figuras 3 e 4, grande parte do contetdo produzido dentro do
Instagram da Zara trata-se apenas de imagens, sem nenhum dizer ou logotipo, é digno de nota
também que na maioria das publicacdes 0os modelos estdo inseridos em paisagens cotidianas da
cidade: ruas, pontes, miradouros ou calcadas, apenas algumas sdo feitas dentro de estudios

fotograficos.

zara @

Figura 3. Printscreen do perfil da Zara no Instagram.
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Figura 4. Duas publica¢®es da Zara no Instagram com 0s precos das pegas.

Isto reforca o posicionamento da marca como uma empresa que vende produtos que
possuem um aspecto luxuoso para pessoas que ndo teriam poder aquisitivo para consumir grifes,
sim pois as vestimentas e acessorios aparecem sempre extremamente alinhadas, em destaques e
com o glamour que a edicéo das fotos proporciona, atrelado a imagens de pessoas que na grande
maioria das vezes estdo em situa¢Ges comuns, do dia a dia e ao clicar na imagem o usuario tem
acesso aos precos de fast fashion praticados pela Zara. Sdo todos esses elementos que quebram
dentro do Instagram o conceito de inalcangcavel e mostra como a empresa se posiciona: roupas

glamurosas sim, mas para pessoas comuns.

No Instagram da Calvin Klein a fotografia é utilizada de uma forma diferente da
observada no paragrafo anterior: embora seja composta basicamente apenas por fotografias, a
empresa tenta inserir seu logotipo de forma sutil, e as vezes, nem tdo sutil, dentro das fotos. A
figura 5 apresenta um printscreen de algumas publicacGes da marca no Instagram e € digno de
nota que, como ja pontuado anteriormente nessa pesquisa, a maioria das fotografias usadas para
gerar conteudo dentro do perfil da marca sdo do segmento de underwear, ou seja, de roupas

intimas, a maioria em preto e branco e mostrando corpos desnudos ou semidesnudo e é através das
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pecas de roupas que a Calvin Klein exibe seu logotipo nas fotos, como notado na imagem 6, sendo
reforcado em quase todas as publica¢BGes, uma vez que esse padrdo sempre se repete em quase
todas as fotos: os modelos posando e o logotipo aparecendo de alguma forma; como defendido por
Kotler (2000) anteriormente, essa é uma tatica da marca de fixar a sua identidade visual no usuério
através de uma simples fotografia, que a primeira vista parece simples, mas que na realidade esta

cheia de significados e agrupamentos coesivos para fortalecer o visual da marca para o espectador.

< calvinklein &

Figura 5. Printscreen do perfil da Calvin Klein no Instagram.
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be in the skin I'm in... Beauty comes from within and you and Bikini Set. #MYCALVINS

Figura 6. Duas publicag¢des do segmento underwear da Calvin Klein.

Diferente das duas marcas anteriores, a fotografia dentro do perfil da Chanel se utiliza
de dizeres e chamadas publicitarias, muitas vezes expondo o logotipo da marca dentro dessas
publicacdes, como pode ser observado na figura 7. Aqui o inatingivel estd sempre presente dentro
das fotografias: grande parte das fotos sdo produzidas em estudio ou se trata dos grandes desfiles
da marca, muitas vezes sendo protagonizados por celebridades como Margot Robbie e Sofia
Coppola.
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< chanelofficial &

Figura 7. Printscreen exibindo algumas publicacdes no perfil da Chanel.

O nome Chanel aparece na maioria das fotos através do logotipo da empresa, além de
outros textos como titulos de campanhas, curiosidades sobre a histéria da marca e anuncio de
eventos importantes, como exibido na figura 8, aqui os precos dos produtos ndo sdo exibidos,
fazendo o usuario ter a percepcao de que o contetido do perfil do Instagram da marca se trata muito
mais de um agrupamento cognitivo, defendido por Kotler (2000), de elementos que buscam
reafirmar o ja consolidado nome da empresa e identidade visual da mesma do que simplesmente

uma vitrine de produtos da Chanel.
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Figura 8. Duas publicacfes da Chanel: uma com a atriz Kristen Steweart e outra sobre curiosidades histéricas da marca.

Portanto, como observado ao longo desse capitulo, uma identidade visual bem definida se
faz essencial para uma marca que queira através de sua comunicacdo validar sua imagem e seu
valor com o publico, e através dos exemplos exibidos das marcas em voga nesta dissertacao, é
possivel notar que tanto a Zara, quanto a Calvin Klein e a Chanel fazem sim uso do Instagram
como plataforma massiva de propagar para 0s usuarios da rede sua identidade, dentro da estética
e elementos que compde o conteldo fotografico de cada uma, pois como observado, as trés
empresas por pertencerem a seguimentos de mercado diferentes, logicamente, diferem na
abordagem que irdo utilizar para perpetuar sua identidade visual e o seu valor. Vale lembrar,
porém, que esse valor e esse éxito em alcancar a comunicagdo desejada dentro da rede social ndo
seria alcangado sem o branding de cada uma dessas empresas, pois € atraves dessa gestdo de marca

que serd tracado a melhor maneira de atuar online.

2.3. O Branding nas marcas de moda.
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A consolidacdo do nome e da identidade visual de uma marca, especialmente se tratando
do ambiente digital, onde o usuério tem diversos outro chamariz que podem dispersar sua atencéao,
esbarra em um outro conceito que essa pesquisa envolve: Branding. O conceito de Branding ou
gestdo de marca, basicamente se refere as ideias, imagens e simbolos associadas a essa empresa e
0 posicionamento dela dentro do mercado, isso engloba obviamente a identidade visual, tratada

anteriormente nessa dissertacao.

Para Philip Kotler, citado anteriormente, a representacdo simbolica de uma marca sempre
deixa evidenciado algo ou alguém quando se faz posicionar, e usando isso para formar uma
conexd@o com o publico consumidor, ou o utilizador da plataforma que a marca esta usando para
se comunicar. Sobre esse assunto, Kevin Keller procura defender a definicdo de uma marca, em

toda sua complexidade, da seguinte maneira:

According to the American Marketing Association (AMA), a brand is a name, term, sign, symbol, or design, or a combination of
them, intended to identify the goods and services of one seller or group of sellers and to differentiate them from those of
competition. Technically speaking, then, whenever a marketer creates a new name, logo, or symbol for a new product, he or she
has created a brand. (Keller, 2013: 31)

Em seu artigo Toward Formalizing Fashion Theory para o jornal Journal Of Marketing
Reserach, M.K. Miller defende que todo o processo de adogdo dos simbolos que formam uma
marca estdo ligados a construcdo de sua identidade bem como da existéncia dos aspectos centrais
da marca e seus simbolismos; assim como Halvorsen et al. (2013) que defende que o branding de
uma marca com todas as suas particularidades reflete a empresa na sociedade, na cultura de seu
tempo e, se tratando de marcas de moda que é o foco dessa pesquisa, COMO a empresa espera que

seus consumidores se definam a partir dela mesma.

Por isso, todo esse trabalho de praticas e técnicas de construcao e consolidagdo de uma
marca se faz tdo necessario, afinal, quando falamos em marcas dentro do Instagram, uma forte
construcdo de uma marca dentro do contexto online consegue se conectar com 0 usuario de uma
forma organica e ter um relacionamento satisfatorio com o publico-alvo. E essa conexdo criada ira
gerar bons frutos para a marca, uma vez que, as necessidades e percep¢fes dos usuarios serao
saciadas pela empresa, e 0s mesmos irdo, fatalmente, reconhecer o valor da marca (Keller, 2013:
29).
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Sobre os resultados obtidos com a gestdo da marca no ambiente virtual, Keller também
pontuou os frutos que a empresa consegue desenvolver com seu publico, sendo eles:
primeiramente o sentimento que o publico terd de necessidades ou expectativas supridas pela
marca; seguido por a percepcao de juizo de valores, isto &, o valor que a marca tenciona empregar
a si mesma através de sua comunicagdo midiatica serdo reverberados no usuério que ira reconhece-
lo e por altimo, mas ndo menos importante, a assimilacdo da identidade da marca e todos os
elementos que a compde, sendo facilmente reconhecida pelo publico, mesmo num ambiente como
o Instagram, em que acontece a concorréncia com uma infinidade de informacdes imagéticas
(Keller, 2013: 31).

Sobre esses elementos que compde a marca os autores Percy e Rossiter (1983) defendem
que eles, especialmente quando se tratam de elementos visuais influenciam as atitudes, opinides e
as respostas do publico usuario a marca que esta sendo representada, por tanto dentro dos perfis
do Instagram é de extrema importancia que as empresas utilizam isso a seu favor, uma vez que a
rede social ¢ basicamente formada por elementos visuais, especialmente fotografia. E é dessa

forma que a marca ira comunicar com o publico.

Segundo os autores Park e Kim, a maneira como as empresas fazem uso de seus perfis nas
redes sociais e interagem com o publico, influéncia diretamente a percepgédo que ele tem da marca,
afinal, essa comunicacdo formada por elementos visuais dentro do Instagram deve ser precisa e
muito bem posicionada, pois nessa Ultima década o crescimento demasiado de redes sociais com
conteddo imagético como principal componente se tornou uma das formas mais importantes de se
atingir o pablico, em especial quando se trata de marcas como a Zara, Calvin Klein e Chanel, isto
é, marcas de moda focado principalmente na estética e em representagdes visuais (Workman e
Caldwell, 2007: 239).

Quando a Calvin Klein, por exemplo, publica fotos promocionais em seu perfil, de modelos
usando suas roupas e sutilmente coloca de forma implicita na figura o seu logotipo, como
observado na figura 9 e ja abordado anteriormente nessa pesquisa. 1sso é um claro exemplo de
como a gestdo dessa marca esta operando dentro da plataforma para consolidar o nome da Calvin
Klein replicado diversas vezes. Atrelando assim, na mente do usuario e frequente utilizador, que

as fotografias produzidas em sua maioria em preto e branco, com modelos com corpos
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semidesnudo a mostra, usando lingerie com o nome da Calvin Klein aparecendo na etiqueta da

roupa, sdo relacionadas a marca, sendo assim facilmente reconhecida em outras publicidades.

< CALVINKLEIN
Publicacées

=« calvinklein &

Qv ~

Curtido por shesvague e outras 144 841 pessoas

calvinklein @salemmitchell in the Modern Cotton Bralette
and Bikini. By @ohkemo. #MYCALVINS

Figura 9. Modelo posando em campanha para o Instagram da Calvin Klein.

Todo o marketing digital que o brand management das marcas faz no Instagram, gera
nos consumidores e usuarios da plataforma o conceito da marca que cada uma cria e,
instintivamente, o reconhecimento da identidade visual dela por parte dos mesmos (BELK, 1988).
Esse bom posicionamento das marcas dentro do Instagram, como defendido por Ries & Trout

(2001), cria a habilidade em criar um significado que seja associado a marca na mente das pessoas.

Por conta disso, para que uma marca seja bem sucedida, ela precisa perpetuar dentro do
seu perfil do Instagram a realidade criada por ela anteriormente, no que diz respeito a sua
identidade visual e conceito de abordagem. Como observado na figura 10, a Chanel dentro do
Instagram busca perpetuar o ambiente onirico e de dificil acesso caracteristico da marca e sempre
associado a ela, ao mostrar imagens do famoso perfume nimero 5 com a modelo e 0 modelo
dancando a luz da lua, além das cores e cenarios continuar mantendo a imagem que a marca sempre

procurou imprimir no mercado, afinal, essa abordagem das marcas no &mbito digital ndo tem a ver
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com a criacdo de algo novo para dentro da empresa, mas sim com o reforco do que o consumidor
ja tem em mente associado a Chanel (Ries & Trout, 2001).

CHANELOFFICIAL CHANELOFFICIAL
Publicagdes Publicagées
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@ chanelofficial @ @ chanelofficial @
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chanelofficial Encounters have nothing to do with chance chanelofficial Encounters have nothing to do with chance
and everything to do with desire. and everything to do with desire.

N°5... ma N°5.
gt T8 ~ Be a part of what's to come.
Discover the new film.
Link in bio.

Figura 10. Duas imagens promocionais usadas no Instagram para campanha do perfume Chanel nimero 5.

E além de reforgar o universo da marca no imaginario do usuério, a Chanel se faz valer do
seu conteudo produzido para agregar valor e trazer entretenimento, como ja observado
anteriormente, perpetuando assim seu nome como uma consagrada empresa de alta costura e se
utilizando do Instagram para reforcar a qualidade dos seus produtos, justificando assim seus altos

precos, tudo isso de forma bem sutil, mas extremamente concisa, como sintetizado a seguir:

Digital natives are potential customers of luxury brands, they may be potential brand advocates. Consumers use luxury
brands as status symbols, and while broadcasting their association within their social circles for personal brand building efforts,

they simultaneously promote the brand. (Hennings, Wiedmann e Klarmann, 2012: 3).

Pode se concluir do tema abordado que esse posicionamento da Zara, Calvin Klein e

Chanel dentro do Instagram € de suma importancia, uma vez que refor¢cam as relagées de confianca
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com o utilizador e consumidor e muitas vezes apenas a imagem da marca consegue ser um fator
de diferenciacdo dentre a infinidade de imagens que o Instagram proporciona para quem esta se
utilizando dele. Como defendido por Smith & Chaffey no livro eMarteking Excellence (2005), o
brand management das marcas, especialmente dentro do contexto online é uma outra forma de
construir e reforcar o valor da marca através da imagem da mesma, produzindo assim diversos
beneficios para a empresa como aumento de vendas, aproximacdo com o consumidor e o facil

reconhecimento da marca dentro das redes sociais.

Dessa forma, conhecer cada uma das trés marcas que essa pesquisa se baseia, bem como
sua historia e um olhar mais meticuloso sobre o posicionamento de cada uma no Instagram, se faz
necessario para validar os conhecimentos aqui abordados, o préximo capitulo tratard de cada uma

das marcas individualmente.
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Capitulo 3.

Neste capitulo, essa pesquisa focara especificamente nas marcas em questdo dessa
dissertacdo. Zara, Calvin Klein e Chanel, contando primeiramente a historia de cada uma delas,
desde seu surgimento, popularizagdo, expansdo no mundo e consagragdo. Como cada uma delas
se consolidou através dos anos e a migracao que fizeram para a realidade virtual das redes sociais,

uma vez que as trés marcas surgiram num contexto offline ainda no século passado.

Apo6s entender um pouco da histéria de cada uma delas, sera abordado o posicionamento
de cada uma no Instagram, desde a trajetdria da marca dentro da plataforma até o conteido
publicado e em como os conteudos abordados até aqui se fardo presentes na pratica dentro do perfil
das empresas a fim de cada uma comunicar e se conectar com os utilizadores e se fazerem
reconhecidas pelos mesmos. Os sites oficiais das marcas nortearam esse capitulo com as
informacdes necessarias sobre a histéria de cada uma delas, bem como uma pesquisa feita nos
perfis oficiais das mesmas no Instagram, atrelado a conhecimentos ja previamente abordados aqui

como de Aline Wheeler e Philip Kotler, foram responsaveis pelo embasamento teorico do capitulo.
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3.1. Zara.

Zara € uma empresa de vestuario e moda fast fashion espanhola, fundada em 1975
pertence ao grupo Inditex, o qual detém outras inimeras marcas do mesmo segmento. A empresa
foi fundada na cidade de La Corufia por Amancio Ortega Gaona e sua esposa Rosalia Mera

Goyenechea, que decidiram ingressar no mercado do varejo.

Uma das caracteristicas que ajudaram a Zara a se popularizar no mundo todo, tendo hoje
mais de 2.000 lojas abertas, foi o fato de apesar de ser uma loja de departamento, as colec¢des da
Zara sempre acompanham as tendéncias das passarelas de alta costura mundiais. Na figura 11, o

logotipo da empresa.

Figura 11. Logotipo da Zara.

Inicialmente apenas uma pequena loja de vestuario feminino, o sucesso da Zara se deu
logo nos primeiros anos, abrindo assim mais unidades em outras cidades espanholas em menos de
uma déecada, passando também a comercializar roupas masculinas. A consolidacdo da empresa no
seu pais de origem se deu porgue a mesma comegou a mudar o processo de design, fabricacao e
distribuicdo com o objetivo de reduzir o tempo de producdo, e assim responder rapidamente as
novas tendéncias do fast fashion.

Ao coordenar perfeitamente as encomendas para 0s inumeros costureiros locais que

trabalhavam para a confeccdo e as vendas nas lojas em todo o pais, a Zara aplicou ao ramo téxtil
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um principio inovador que a Toyota havia desenvolvido inicialmente para a industria
automobilistica: em vez de manter estoques gigantescos a espera de consumidores, a empresa
calibrava a producgdo de acordo com a demanda, fazendo com que as pecas saissem da fabrica e

chegassem ao cliente em tempo recorde.

A primeira abertura de uma loja da Zara fora da Espanha, aconteceu em 1988 na cidade
do Porto em Portugal, um ano mais tarde, Nova York. Sob o lema de "a moda sempre inovadora e
a precos competitivos" a rede prosperou e se tornou um gigante, conquistando mercados em
diversos paises. Em 2006 ingressou no mercado chinés e no ano seguinte, a empresa comemorou
a inauguracéo de sua milésima loja com uma unidade aberta na cidade italiana de Florenca. Todos
0s anos sdo mais de 12 mil novos itens colocados a disposi¢do dos consumidores, uma média de
40 novos produtos por dia, sendo que cada item é produzido em pequena escala e somente

reproduzido se obtiver sucesso nas vendas. Do contrario, é tirado da colec&o.

Um dos segredos da empresa esta na logistica: a Zara consegue distribuir produtos um dia
ap6s o pedido ter sido feito pelas lojas da Europa, e dois dias depois no caso das unidades da Asia
e do continente americano. E ndo existem diferengas entre as linhas vendidas em cada um dos
lugares. Mas, para que este sistema seja rentavel, demanda-se o maior volume possivel, motivo
pelo qual suas lojas estdo situadas em locais estratégicos que contam com mercadorias novas a
cada semana, atreladas também a massivas estratégias publicitarias que vdo desde campanhas das
colecBes veiculadas em meios impressos e digitais até mesmo a forma como a Zara apresenta as
vitrines de suas lojas que, além de renovadas a cada duas semanas, possuem uma estética bastante
chamativa. Nas figuras 12 e 13 tém-se dois exemplos de campanhas do ano de 2015, na primeira

a colecdo outono e inverno e na segunda, primavera e verao.
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Figuras 12 e 13. Campanhas de outono/inverno de 2015 e primavera/verdo de 2015.

3.2. Posicionamento da Zara no Instagram.

A conta oficial da Zara na rede social do Instagram possui quase 40 milhdes de
seguidores, verificado em 01/06/2020, e existe desde 2013. A comunicagdo que a marca procura
exercer para com seu publico estd muito atrelada pela comunicagéo institucional, que tem por
objetivo estabelecer confianca e credibilidade perante os consumidores e o publico-alvo de

interesse da empresa, além de disseminar a missdo, a visao e os valores da marca.

Pode ser observado também que em termos de comunicacao institucional, a empresa possui
uma preocupacdo com o publico de empresarios e investidores. No final de cada ano, o grupo
Inditex produz um report com todas as informacdes relevantes sobre Zara e sobre o grupo como
um todo, que ocorreram naquele ano em questdo. Na figura 14 o perfil oficial da Zara na plataforma

do Instagram.
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ZARA Official Instagram account
go.zara/newin-ig
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Ver loja
Seguindo v Mensagem Email v
f & ssocwenan i ONS STORIES
in front of S§S20 Camp... Zara Emoti... stories Chillida

WE STAND FOR EQUALITY

Figura 14. Printscreen do perfil da Zara no Instagram.

Através das publicagdes na plataforma do Instagram, a Zara divulga, em sua maioria
fotos, porem podemos encontrar alguns poucos videos postados; suas pecas das novas colecdes,
bem como os conceitos das colegdes que estdo a ser trabalhadas pela marca. E como visto em
capitulos anteriores a facilidade em disponibilizar os precgos ofertados pelos produtos garante um
rapido acesso aos usuarios e futuros compradores, ja que isso cria um ambiente sem grandes

restricdes em obter informacdes ao mesmo tempo em que se estd em contato com a imagética da

47



marca através das fotografias publicadas em que sdo exibidos os produtos (Hennings et al., 2012:
2).

A Zara também compartilha informacdes sobre moda e tendéncias, como pode ser
observado na figura 15, e essa abordagem de comunicagdo online tém gerado compartilhamentos
pelo publico que acompanha a pagina, 0 que, por sua vez, gera divulgacdo e publicidade
espontanea a empresa e mantem o dinamismo do contetido, o chamado World Of Mouth® no
Instagram. Nesse sentido, ao deparar-se com esse cenario, a marca optou por oferecer maiores
informac0es e mais facilidades para que o consumidor consiga obter o produto da Zara acessando
0 site e comprando. Esse passo que a companhia deu permitiu maior aproximagdo com o
consumidor e, consequentemente, mais relacdo com 0 mesmo e maior conhecimento acerca dos

seus interesses.

Figura 15. Printscreen do perfil da Zara no Instagram.

1 0 termo World Of Mouth foi cunhado em 1967 por Arndt que o descreveu esse processo como o ato de se transmitir informacéo
oralmente de pessoa para pessoa. Anos mais tarde, foi ressignificado como um fenémeno que acontece de forma online e a
informac&o é transmitida através de textos, imagens ou videos. (Ku et al.,2012)
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Outro ponto importante que vale ser mencionado quando se trata da Zara dentro do
Instagram, é que, como observado, na grande maioria de suas publica¢Bes postadas, o logotipo da
marca ndo € visto. Deixando a cargo da identidade visual das fotos, que como j& mencionados
anteriormente, busca trazer um ar despojado com cores pasteis e pessoas em situacéo do dia a dia
0 reconhecimento da empresa e a validagdo do nome Zara dentro do Instagram, atrelado também

fortemente ao conteldo que a empresa produz juntamente com as fotografias.

Segundo Lupetti (2007), a comunicacao interna abraca todos os colaboradores da marca,
desde os altos cargos da diretoria até os auxiliares, com o intuito de integrar as metas da
organizacdo com os objetivos dos colaboradores. Pode ser observado que a Zara possui uma
relagdo com o Instagram, em que acontece a troca de informacdes e experiéncias, entre a matriz e
0s pontos de venda. Além de permitir essa troca de informag6es, a comunicacao interna ajuda a
divulgar entre os colaboradores da empresa, os valores que devem ser transmitidos ao cliente
(Ibidem, 2007). Nesse aspecto, nota-se que o sistema de comunicacdo entre todos 0s
departamentos permite uma interacdo singular entre as equipes e os departamentos, mediado

muitas vezes pelo préprio Instagram.

Dessa forma, pode se afirmar que através de sua conta no Instagram a Zara consegue sim
fazer valer sua identidade visual e gerir sua marca, consolidando assim seu nome e sua imagem

com o publico que a consome e com usuarios em geral do Instagram.

3.3. Calvin Klein.

A Calvin Klein € uma empresa americana de moda, vestuario e acessorios de luxo
fundada em 1968 pelo estilista Calvin Richard Klein, na figura 16, e o administrador Barry K.
Schwartz. Desde a década de 1970, na qual a marca teve uma grande expansao pelos mercados de
moda do mundo todo, a empresa segue como sendo uma das mais relevantes e renomadas do
mercado caracterizadas por uma estética minimalista, abusando de cores em sua maioria sobrias
ao lado de uma massiva divulgagéo publicitaria sempre apoiada em campanhas sexys e polémicas
onde modelos mostram seus COrpos em poses Sensuais e gquase sempre provocativas, como é

exemplificado através da campanha na figura 17.
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Figura 16. Calvin Richard Klein.

amycalvins

Figura 17. Campanha de 2015 protagonizada pelo cantor Justin Bieber e a modelo Lara Stone.

A marca comegou como uma modesta loja em Nova York, e logo nos primeiros anos
conseguiu destaque ao receber um pedido do presidente da loja de departamento Bonwit Teller,

Don O’Brien, que impressionado com o estilo minimalista da marca, proporcionou uma
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encomenda no valor de US$ 50.000, uma quantia bastante significativa se tratando da década de

1970, principalmente se considerar que a Calvin Klein ainda era desconhecida do grande publico.

Nos anos seguintes em 1974 e 1975 a Calvin Klein conquistou por duas vezes o prémio
Coty Award, e se consagrou no mercado da moda americano consolidando seu estilo casual e
minimalista, ao final da década a empresa ja possuia um faturamento de mais de 30 milhdes de
dolares anual e expandiu seus produtos passando a comercializar também acessérios calcados,

lencos, cintos e 6culos., além das pecas de roupa ja comercializadas anteriormente.

Nas décadas posteriores a empresa seguiu se mantendo fortemente relevante no mercado,
sendo uma das responsaveis inclusive pela popularizagdo das calgas jeans durante a década de
1980, uma vez que a Calvin Klein langou uma campanha publicitéria de grande repercussdo na
época protagonizada pela Brooke Shields, sendo a primeira marca a levar o segmento de calcas
jeans para as passarelas das semanas de moda. Todo esse posicionamento midiatico consolidou a
Calvin Klein como uma marca sindbnimo de moda pratica e urbana: saias de couro, golas rolé,
sapatilhas ou botas, acompanhadas por pouco brilho e acessorios discretos. Um estilo de vida

global construido através de produtos iconicos e alimentada por ideais ousados e progressivos.

3.4. O posicionamento da Calvin Klein no Instagram.

Com numeros ultrapassando a marca dos 20 milhdes de seguidores, verificado em
01/06/2020, em uma conta com pouco mais de cinco anos, a Calvin Klein no comeco de sua vida
na plataforma preenchia seu feed com conteudo basicamente voltado para imagens de suas
campanhas sazonais, isto é, as cole¢Bes de primavera/verdo e as de outono/inverno, nos ultimos
anos isso tem mudado bastante e a grande maioria do contedo encontrando no Instagram da
Calvin Klein se resume basicamente a fotos de algum segmento da empresa, sendo a linha de

roupas intimas a maior delas. Como ilustrado na figura 18.
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< calvinklein &

PROUD TO STAND TOGETHER
WITH OUR COMMUNITIES
WHERE WE WORK AND LIVE

Figura 18. Printscreen do perfil da Calvin Klein no Instagram.

A hashtag #MYCALVINS criada pela marca se refere a linha de roupas intimas, tanto
masculinas quanto feminina e se tornou gigante no Instagram, sendo encontrada em mais de
813.000 publicacdes dentro da plataforma. O conceito de fotos que a empresa buscou adotar
também ¢ digno de nota: os ensaios super produzidos e cheios de sensualidade exacerbada que a
empresa procura adotar usualmente em suas campanhas e lancamentos de colec@es, ficou um
pouco de lado, atualmente no Instagram da Calvin Klein o estilo de fotos que preenche o feed
possui uma pegada bem mais despojada, como se as fotos tivessem sido tiradas dentro da propria
casa dos modelos, com 0s mesmos em poses mais cotidianas e ndo com aspecto de ensaio
profissional feito em estidio ou locacGes preparadas, pode-se colocar dessa forma, como ilustrado

na figura 19.
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WITH TOMMY DORFMAN

Figura 19. Printscreen do perfil da Calvin Klein no Instagram.

A identidade visual da Calvin Klein, como ja mencionada anteriormente, é perpetuada pela
imposicdo da marca no Instagram através de suas fotografias que imprimem a estética da marca,
abusando de fotos em preto e branco e mesmo quando ndo aparece explicitamente o logotipo com
0 nome Calvin Klein, ele aparece de forma sutil nas pec¢as de roupa; essa € uma forma de, como
defendido por Godart (2010), instigar o consumidor apresentando todo a sua esfera imagética
oferecida pela marca, posicionando-se dessa forma na mentalidade coletiva e interagindo com o

imaginario simbolico do individuo.

E evidente que o retoque e o cuidado com as imagens e videos que ocupam o Instagram
da Calvin Klein é o mesmo de sempre, mas ao adotar uma linguagem mais despojada, minimalista

e até caseira, principalmente quando se esta vendendo roupas intimas, a empresa cria uma conexao

53



maior com o publico usuario da rede. E esse elo criado serd o responsavel por gerar uma
identificacdo com o publico da marca, e também com usuarios do Instagram que as fotos chegarem
até eles através das propagandas, gerando uma identificacdo genuina com a marca e intermediando
0 consumo (Godart, 2010).

O grande abismo que surge ao se deparar com imagens de campanhas altamente
produzidas e editadas, aos poucos vai diminuindo e conectando mais ainda com o publico, mesmo
que, 0 preco das pecas continue exatamente 0 mesmo. E o Instagram é utilizado pela empresa
como essa ponte para se conectar com o publico que ja consome a marca, e também futuros cientes
que sdo usuarios da rede social, fazendo com que eles reconhecam facilmente a Calvin Klein

devido a sua imagética.

3.5. Chanel.

Chanel é uma empresa francesa do segmento de moda e vestuério, considerada uma grife
de alta costura. Sob a criacdo de Gabrielle ‘Coco’ Chanel, observada na figura 20, a empresa foi
fundada no ano de 1910 em Paris e, 0 que no inicio comegou apenas como uma loja de chapeis e
acessorios logo caiu no gosto de politicos e burgueses e com seu estilo minimalista, uma das

principais caracteristicas estéticas da marca, foi conquistando o publico.

Figura 20. Gabrielle Coco Chanel

54



A partir da década de 1920, a empesa expandiu seus produtos passando entdo a
confeccionar e vender pecas de vestuario propriamente dito e ndo apenas acessorios, incluindo em
seu estoque jérsei, cardigas, sapatos sem salto, vestidos de corte a direito e sem mangas, jaquetas,
saias plissadas, tailleurs, bolsas com alca de corrente dourada.

O estilo de Coco marcou uma época e foi copiado por mulheres em toda a Franca e
posteriormente no mundo todo, deixando para a historia um legado que se perpetua até os dias de
hoje, incluindo pecas de vestuario que se mantem em voga mesmo depois de décadas: o vestido
preto de crepe com mangas justas e compridas, que ficou conhecido como “Little Black Dress” ou
“Pretinho Basico” em traducdo livre, seria outra de suas grandes invenc¢des que se tornaria célebre

e ousada, afinal era uma cor inédita para a alta-costura normalmente atribuida ao luto.

Durante a década de 1930 a marca teve sua segunda grande expansdo dessa vez por
atrizes renomadas de Hollywood passarem a adotar seus modelos, nomes como Grace Kelly,
Marlene Dietrich, Marilyn Monroe, Ingrid Bergman, além da primeira-dama americana Jacqueline
Kennedy, ajudaram a popularizar ainda mais a forga da marca Chanel. O estilo estético criado por
Coco se manteve na grife mesmo apds sua morte, revitalizado por Karl Lagerfeld, o diretor-
executivo da empresa que durante muitos anos foi quem esteve no comando a marca contribuindo
para que ela atravessasse o século XX e entrasse no novo milénio como uma das mais relevantes
e atemporais do seu segmento. A figura 21 traz uma fotografia da campanha de 2020 da Chanel

protagonizada pela atriz Kristen Stewart.

Figura 21. A atriz Kristen Stewart em campanha da Chanel.
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3.6. Posicionamento da Chanel no Instagram.

A Chanel possui hoje uma conta na plataforma do Instagram que conta com mais de 30
milhGes de seguidores, verificado em 30/05/2020, e um pouco mais de cinco anos de existéncia,
contra os quase 110 anos da marca. O conteldo € a espinha dorsal de qualquer estratégia de
marketing digital que tenha a pretensdo de ser forte, e uma narrativa estruturada € a base de um
bom contetdo. A marca sabe disso, pois foi justamente isso que a motivou a buscar uma forma
diferente de engajar o seu publico com seu conteudo e tecnologia que estavam na vanguarda da
sua abordagem quando 1a em 2014 a marca entrou no Instagram. Na figura 22 pode se observar o
perfil da marca na plataforma.

2538 39,9M 2
Publicagbes Seguidores Seguindo

CHANEL

Empresa

chanel.com/-Cruise20-21_RTW

Seguido por lindsaylohan, caiocaprioli e outras 103
pessoas

Seguindo v Mensagem v

Figura 22. Printscreen do perfil da Chanel no Instagram.

Por ser uma marca com mais de um século de trajetoria, a Chanel procurou logo no
comeco de sua entrada no Instagram optar por uma abordagem narrativa em seu conteudo,

contando a sua histdria de forma cronoldgica, permitindo aos consumidores mergulhar na histéria
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por tras do crescimento da empresa e acompanharem a evolucdo da mesma atraves de suas

publicacdes.

Atualmente o contetido postado pela Chanel no Instagram tende a ser o mais minimalista
possivel, fazendo um balanco entre videos e fotos conceito de suas cole¢bes atuais. Sempre
frisando 0 menor uso possivel de cores, grande parte das fotos sdo em preto e branco, e quando se
utiliza das cores a empresa faz isso de modo preciso, nunca usando tons muito saturados ou
chamativos, dando sempre preferéncia a tons sobrios, e além disso da grande destaque a quem esta
usando as pecas - a Chanel utiliza bastante celebridades mundialmente conhecidas em sua conta
do Instagram vestindo suas roupas e usando seus acessorios; além é claro de publicar videos dos

desfiles de suas colecdes nas semanas de moda, como pode ser observado na figura 23.

Figura 23. Printscreen do perfil da Chanel no Instagram.

Quando observado como um todo, o feed do Instagram da Chanel esta sempre

esteticamente equilibrado e visualmente organizado, isso porque a marca tende sempre a agrupar
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as publicacBes por tematica sejam elas videos de desfile, campanha de determinado produto ou
lancamento do conceito da préxima colecdo. Segundo Kapferer e Bastien todo esse cuidado que a
marca tem se da devido ao objetivo de gerar um senso de exclusividade para os usuarios, que a
Chanel visa manter em todos os lugares em que a marca esta e se posiciona, como explanado pelos

autores em:

The internet is the perfect environment for luxury brands to create both a sense of desirability with the distribution of content that
appeals to existing and potential customers and to remain exclusive in terms of the selective distribution of the actual product.
Thus, luxury brands can use the internet to spread the brand’s dream and attract new consumers but still keep a sense of

exclusivity by offering selective online content and services to the brand’s traditional customers. (Kapferer e Bastien, 2009: 2)

Portanto, a Chanel dentro do Instagram busca aquilo que ela ja fazia fora dele: manter sua
imagem atrelada a identidade visual de marca de luxo e dar significado e aceitabilidade aos precos
altos praticados pela empresa, assumindo-se e, a0 mesmo tempo, se justificando pela qualidade e
exclusividade que oferece aos seus compradores, e instigando os usuarios da rede social com seu

contetdo de luxo que la é publicado.

Dessa forma, pode se observar ao longo desse capitulo que, cada uma das marcas que essa
pesquisa foca — Zara, Calvin Klein e Chanel, fazem sim uso do Instagram como plataforma para
perpetuar suas identidades visuais e comunicar com o publico. Mas e o outro lado? Sera que 0s
esforgos conferidos neste capitulo tém resultados satisfatorios com o publico? O proximo capitulo
ird focar no inquérito feito para essa pesquisa, com 0 objetivo de validar o que foi estudado até

agora.
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Capitulo 4.

O ultimo capitulo desta dissertacédo serd focado no inquérito investigativo que se sucedeu
com o objetivo de comprovar na pratica a veracidade daquilo que se estudou e se estabeleceu até
aqui. A pesquisa oficial, depois de feita uma fase de testes, foi enviada de forma virtual aos 45
participantes em 10 de junho de 2020. Através das perguntas feitas, buscou-se medir o impacto da
identidade visual da Zara, Calvin Klein e Chanel dentro do Instagram e até que ponto elas se

fizeram reconhecer pelos participantes.

O inquérito foi de grande importancia uma vez que se procurou através deste capitulo
verificar se 0 uso do Instagram por parte das trés marcas tem resultados concisos com o publico
que utiliza a aplicagdo do Instagram e se os esfor¢os das empresas em comunicar cCom 0S uUsuarios

e propagar sua imagem tem resultados reais.
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4.1. Metodologia do Inquérito.

Parte do processo de investigacdo da tese se deu através de um questionario aplicado a
45 pessoas. Através desse questionario buscou-se saber o grau de intimidade de cada um com a
plataforma do Instagram, bem como com as trés marcas que fazem parte da pesquisa. Apos a
sondagem a respeito da rede social e da frequéncia de compras na Zara, Calvin Klein e Chanel; a
pesquisa se afunilava até chegarmos ao cerne da pesquisa: a identidade visual de cada uma no
Instagram. Até que ponto o DNA estético bem definido de cada uma delas reverbera no publico e
utilizador da rede social, a ponto de ele conseguir identificar a marca, mesmo sem o logotipo e

futuramente se tornar um consumidor.

O publico-alvo definido para a pesquisa se deu por pessoas que consomem pelo menos
uma das trés marcas do trabalho e que utilizam o Instagram ndo s6 como rede social, mas também
para estar inteirado das tendéncias de alguma dessas marcas e que seguem seus perfis nas redes
sociais como fonte de referéncia estéticas e estar inteirados das tendéncias e novidades da moda.
As idades entre 18-35 anos, pois com 18 anos a pessoa ja esta emancipada e é considerada adulta.
E por ser uma pesquisa envolvendo interacdo em redes sociais, limitar as idades até 35 anos, pois

é nessa faixa etaria que estdo a maioria dos utilizadores do Instagram.

O método de investigacdo do questionario comega, com uma pergunta que primeiramente
define o género da pessoa participante e logo na sequéncia sobre a utilizacdo do Instagram
enquanto rede social, a frequéncia que ele € utilizado e também se serve como ferramenta na hora
do usuario buscar referéncias estéticas para suas combinagdes de pecas de roupa no dia a dia e por

fim se segue algum dos perfis das marcas na rede social.

Depois passa-se a seccdo de perguntas relacionadas a compras nas lojas, em que o
entrevistado deve responder a frequéncia que faz ou que ja fez compras em alguma das empresas,
apos responder sobre a frequéncia de compras, o utilizador terd de pontuar sobre a frequéncia em
que Vvé anlncios de cada uma das marcas no Instagram e respondido isso, terd de afirmar se
consegue identificar a identidade visual de cada uma das marcas. Respondida todas as perguntas,
passa-se a parte final do questionario: imagens retiradas do Instagram de cada uma dessas marcas
serdo apresentadas e o entrevistado tera que identificar a qual das marcas elas pertencem, sendo

que as imagens estdo sem o logotipo com 0 nome das empresas.
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A construcdo do inquérito foi feita entre os dias 18 e 28 de maio de 2020, onde
primeiramente buscou-se definir 0 objetivo do questionario, sendo esse se a identidade visual das
marcas em foco nessa pesquisa seria de tdo facil assimilacdo na plataforma do Instagram, através
de anuncios ou das préprias postagens nos perfis oficiais, que o utilizador conseguiria facilmente
reconhecer cada uma por sua identidade mesmo sem o nome presente. Definido o objetivo,
comecou-se a pensar em ideias para a formulacdo de perguntas e foi nesse ponto que o esquema
de perguntas explicado no paragrafo anterior foi organizado: questdes relativas ao uso da rede
social, depois sobre as compras nessas lojas e por fim sobre a identidade visual de cada uma delas.

Com o questionario montado foi passado a fase de teste com 10 participantes entre 1 e 8
de junho de 2020, na fase de teste buscou-se apenas perceber se as questbes presentes no
questionario estavam compreensiveis aos participantes, se 0S mesmos conseguiriam compreender
tudo que estava sendo questionado ou se havia alguma modificacdo que precisa ser feita a fim de
uma melhor compreenséo e consequentemente uma melhor obtencéo de dados. O envio oficial se
deu a partir de 10 de junho de 2020, atraves de meios digitais ele chegava aos participantes, pois

se trata de um questionario feito através da plataforma do Google Forms.

O inquérito se inicia com perguntas de ordem pessoal, primeiramente com qual género o
participante se identifica, em que 52,7% se identificam como masculino e 47,4% como feminino.
De todos os entrevistados quase que a totalidade respondeu que faz uso do Instagram como rede
social pessoal, como pode ser observado na figura 24, apenas 5,3% ndo o fazem, ou seja, ja ndo
serdo utilizados no restante do questiondrio, visto que o objetivo dessa pesquisa € analisar a

identidade visual dentro da plataforma do Instagram.

Figura 24.

61



Na sequéncia a proxima questdo do inquérito era a cerca de quanto tempo o utilizador
demandava na plataforma do Instagram, e como observado na figura 25, quase a totalidade (84.2%)
respondeu que “Muitas vezes durante o dia”, contra 10,5% que responderam “Poucas vezes
durante o dia” e 5,3% que responderam quase ndo usar o Instagram. Esses dados sdo de suma
importancia para a pesquisa visto que como a mesma é baseada na utilizacdo da rede social e a
exposicdo desse usuario as campanhas das marcas, essa maioria que faz uso muitas vezes ao dia
da plataforma é o recorte exato que se precisa ao longo da pesquisa para se testar a forca da
identidade visual das marcas no consumidor, sim, porque quanto mais tempo no Instagram, maior

a exposicdo a possiveis anuncios patrocinados de cada uma das marcas.
Com qual frequéncia vocé utiliza o Instagram?

@ CQuase ndo uso

@ Foucas vezes durante a semana
Algumas vezes durante a semana

@ Foucas vezes durante o dia

@ NMuitas vezes durante o dia

y

Figura 25.

O segmento de moda comeca entdo a entrar em questdo no inquérito com a pergunta
seguinte, em que o utilizador é questionado se utiliza o Instagram para buscar referéncias estéticas
de pecas de roupa ou para compor looks. Aqui comecga-se a ter uma divisdo um pouco menos
dispar, como observado na figura 26: 55% responderam que “Sim, mas poucas vezes”; 25%
responderam que “Sim, com frequéncia” e os outros 20% que “Nao”. Essa pergunta torna-se
importante para medir o nivel de interesse do usuério por moda e tendéncias fashionistas, visto
que, o algoritmo do Instagram se utiliza exatamente disso, dos interesses e pesquisas do utilizador,
para colocar anuncios relacionados em seu feed. Entdo € uma matematica bem simples: quanto
maior o interesse e procura por perfis ou hashtags que tenham relagcdo com referéncias estéticas de
roupas e moda no geral, maior a exposi¢do do usuério a anuncios de marcas de moda e a outros

patrocinados.
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Vocé utiliza a plataforma do Instagram para buscar referéncias estéticas de pecas de roupa
ou looks?

@ Sim, com frequéncia
@ Sim, mas poucas vezes
Nao

Figura 26.

A seguir a pesquisa comeca a entrar especificamente nas trés marcas escolhidas: em que
0 participante é questionado qual dos trés perfis (Zara, Calvin Klein e Chanel) ele segue no
Instagram. E interessante notar, como mostra a figura 27 abaixo, que 70% diz n&o seguir nenhuma
das trés marcas no Instagram, a Zara sendo seguida por 20% dos participantes, a Calvin Klein por
10% e a Chanel por também 20%. Esses dados em breve serdo de grande comparativo quando
formos analisar o impacto dessas marcas nos utilizadores, mesmo que a maioria nao siga seus
perfis oficiais, as trés conseguem se fazer presentes e “fincar” sua identidade no imaginario

coletivo.

Vocé segue o perfil oficial de algurma dessas trés empresas no Instagram: Zara, Calvin Klein e
Chanel?

Zara 20%
Calvin Klein 10%
Chanel 20%
N&o sigo nenhuma 70%
Figura 27.
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O préximo questionamento, utilizando a escala de 0 a 5 para medir a frequéncia, é se o
participante ja realizou compra online em alguma das trés marcas; em que 60% respondeu que
“Nao”, 20% marcou o nimero 1, ou seja, poucas vezes ¢ os outros 20% marcaram o numero 2, um
pouco mais frequente, como observado na figura 28. Passada a pergunta sobre compras online,
entramos nas trés perguntas sobre a frequéncia de compras em lojas fisicas de cada uma das
marcas. A porcentagem sobre a frequéncia de compra pode ser observada nos graficos nas figuras
29,30¢e 31.

Considerando uma escala de 0 a 5, em que O é nunca e 5 € com muita frequéncia, responda
as perguntas abaixo: Vocé ja fez ou faz compras online em uma dessas trés empresas: Zara,
Calvin Klein e Chanel?

[ Xl
@1

an
&

Figura 28.

Com relagéo a lojas fisicas, qual a frequéncia que vocé ja fez ou faz compras na Zara?

90
o1

®:
04
@5

Figura 29.
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Com relagéo a lojas fisicas, qual a frequéncia que vocé ja fez ou faz compras na Calvin Klein?
@0

o1
A

®5

Figura 30.

Com relagdo a lojas fisicas, qual a frequéncia que vocé ja fez ou faz compras na Chanel

[ ]
o1
2
[ ]
@4
[ K]
@ Munca fiz.

Figura 31.

Os resultados dessas perguntas apontam que a Zara é a que mais os participantes realizam
compras ja que a porcentagem da escala de 0 a 5 ficou: 0 (25%), 1 (10%), 2 (15%), 3 (20%), 4
(20%) e 5 (10%), se considerar a partir do nimero 2, 0 que ja é uma relativa frequéncia temos 75%
dos participantes fazendo compras na Zara com uma consideravel assiduidade. Ja a Calvin Klein
ficou um pouco atras da Zara, em que o resultado da porcentagem da escala ficou: 0 (30%), 1
(30%), 2 (30%), 3 (5%) e 4 (5%), 0 que mostra uma frequéncia inferior & da primeira loja, porém
ainda sim consideravel visto que 40% dos participantes estdo entre os nimeros 2 e 4 na escala. A
Chanel foi a menos frequente das trés, obviamente devido ao alto valor de seus produtos o que
impacta diretamente na frequéncia em que pessoas em geral consomem, a porcentagem da escala
ficou: 80% votaram 0 e 20% votaram em 1, o que representa uma frequéncia muito baixa, quase

esporadica de compras.
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Dando seguimento ao questionario passa-se entdo para a penultima parte, em que o
inquérito questiona sobre a frequéncia de anuncios que o participante costuma ver de cada uma
das marcas dentro da plataforma do Instagram, os graficos nas figuras 32, 33 e 34 exemplificam.
A Calvin Klein acaba por sair na pesquisa como a marca mais vista dentro do Instagram em que
42,1% dos participantes afirmam ver anincios da mesma numa frequéncia de 1 a 3 dentro da
escala, contra 57,9% que dizem nédo ver nenhum tipo de anuncio. Ja a Zara fica em segundo lugar,
com 35% dos participantes afirmando ver antincios com uma frequéncia de 1 a 3 dentro da escala,
contrapondo 65% que afirmam ndo ver nenhum andncio da mesma. A Chanel ficou em ultimo
lugar com 78,9% afirmando que ndo veem nenhum anincio da marca e apenas 21,1% dos
participantes afirmando verem anuncios da Chanel com uma frequéncia de 1 a 3 dentro da escala

no Instagram.

Com gue frequéncia vocé costuma ver anuncios da Zara no Instagram?

@0

o1

2

9.5% ®:
[ X!

@5

Figura 32.

Com que frequéncia vocé costuma ver anuncios da Calvin Klein no Instagram?
@0

o1

2
®:
[ X!

o5

Figura 33.
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Com que frequéncia vocé costuma ver anuncios da Chanel no Instagram?

@0
o1

®:
[ E!
[ K]

Figura 34.

Apos essa andlise quantitativa sobre a frequéncia dos anincios o inquérito questiona se o
participante se julga influenciado por esses andncios na hora de comprar pecas de roupa ou
acessorios para montar o seu visual em que 35% se dizem ndo se sentir nenhum pouco
influenciado, 55% dizem se sentir sim um pouco influenciado e 10% se sentem muito influenciado,
como mostrado na figura 35 abaixo. Essa parte da pesquisa serve de base para a Ultima parte do
inquérito, ja que aqui medimos a frequéncia que o publico é exposto a andncios na plataforma do
Instagram e até que ponto isso reverbera na vida pessoal no momento de realizar a compra em uma

das marcas.

Na sua opinido as publicidades que aparecem para si no Instagram o influenciam na hora de
comprar pegas de roupa ou de escolher acessorios para usar em um look?

@ Sim, me influenciam bastante
@ Sim, me influenciam um pouco
MN&o me sinto influenciado.

Y

Figura 35.

A (ltima parte do questionario visa medir o impacto da identidade visual de cada uma
das marcas nos participantes e usuérios do Instagram; em que primeiramente pergunta-se até que

ponto o utilizador consegue identificar a identidade visual das empresas e apds isso mostra-se
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imagens retiradas do perfil oficial do Instagram de cada uma das marcas, porém sem 0 nome ou 0
logotipo, para que o participante consiga identificar a qual das marcas ela pertence apenas pela
identidade visual, estilo de foto, edicdo e produtos exibidos. Os graficos nas figuras 36, 37 e 38
mostram os resultados dessa primeira parte e as imagens logo em seguida, as fotos retiradas do

perfil oficial no Instagram de cada uma das trés marcas nas figuras 39, 40 e 41.

De uma forma geral, o quanto vocé pode dizer que consegue identificar a Zara por sua
identidade visual?

[ 3]

®:
&4
®5

Figura 36.

De uma forma geral, 0 quanto vocé pode dizer que consegue identificar a Calvin Klein por
sua identidade visual?

[ Ji]

e:

P

Figura 37.
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De uma forma geral, o quanto vocé pode dizer que consegue identificar a Chanel por sua
identidade visual?

Figura 38.

Figura 39. Moodboard de imagens do perfil do Instagram da Zara utilizados no inquérito.
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Figura 41. Moodboard de imagens do perfil do Instagram da Zara utilizados no inquérito.

Com relagéo a Zara, 55% afirmaram conseguir identificar a identidade visual da marca
entre 1 e 5 na escala, contra 45% que afirmaram ndo conseguir identificar; ja no teste com as
imagens 73,7% identificaram corretamente as imagens como sendo da Zara e apenas 26,3%
erroneamente atribuiram as imagens como sendo da Chanel, como exibido na figura 42. J& com

relacdo a Calvin Klein, apenas 26,3% afirmaram ndo conseguir identificar a marca por sua
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identidade visual, contra 73,7% que dizem conseguir sim identificar entre 1 e 5 na escala, e o teste
com as imagens confirmou isso: 100% dos participantes identificaram corretamente como sendo

pertencentes a Calvin Klein as imagens apresentadas.

A partir das imagens apresentadas, tente identificar qual das marcas elas pertencem?

® Zara
@ Calvin Klgin
@ Chanel

Figura 42.
Por ultimo, nas questdes referentes a Chanel, 31,6% afirmaram ndo conseguir identificar a
marca por sua identidade visual em contraponto aos 68,4% que marcaram a escala de 1 a 5
afirmando conseguir sim identificar a mesma; ja nas questdes com as imagens isso se confirmou,
pois 78,9% identificaram corretamente as imagens como sendo da Chanel contra os outros 21,1%
que atrelaram erroneamente as imagens como sendo da Zara, onde pode ser observado na figura
43.

A partir das imagens apresentadas, tente identificar qual das marcas elas pertencem?

@ Zara
@ Calvin Klein
@ Chanel

Figura 43.
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4.2. Resultados obtidos com o inquérito.

Os resultados obtidos com o inquérito comprovam a hipotese levantada nessa pesquisa
dentro do universo restrito de participantes que o realizaram, e pdde ser observado na prética, ainda
que de forma limitada, a eficacia dos estudos abordados nessa dissertacdo, de que a possibilidade
levantada nessa pesquisa se faz verdadeira, uma vez que com as 45 pessoas que a realizaram o
inquérito, a grande maioria conseguiu reconhecer cada uma das marcas através de fotografias que

faziam parte do universo imagético das empresas, mas ndo apresentavam seu nome ou logotipo.

Primeiramente, com relacdo ao género dos participantes a pesquisa deu uma equilibrada
ficando quase a metade se identificando como masculino (52,7%) e a outra como feminino
(47,4%), ja que este trabalho ndo foca em nenhum género especifico e as trés marcas em voga
nessa pesquisa atuam produzindo pecas de vestuario para todos os géneros. Depois, 0 inquérito
forneceu a informacdo de que 95% dos participantes fazem uso do Instagram como rede social
pessoal, 0 que serviu para justificar ainda mais a validac@o desse grupo participante na pesquisa,
afinal, sem o uso da plataforma como individuo nao seria possivel medir 0 que se esperava nesse

questionario.

O tempo de exposicdo ao Instagram foi medido na sequéncia e, a grande maioria dos
participantes, isto é 84.2% nessa pesquisa afirmaram usar a rede muitas vezes durante o dia, esse
resultado ja poderia ser previsto e faz uma conexdao com o que foi dito anteriormente por Libanio,
onde o autor afirma que cada vez mais o Instagram leva seus usuarios ao encontro de espectativas
e conexdes com as marcas inseridas na plataforma e quanto mais tempo exposto, mais suscetivel

a influéncias o usuario estara (Libanio, 2015).

Os resultados da pesquisa que buscam medir o quanto o Instagram é usado como base para
procurar referéncias estéticas individuais para si, s6 confirma ainda mais a selecdo do grupo
participante do questionario, como pessoas que minimamente se interessam por moda e fazem uso
do algoritmo do Instagram para buscar referéncias imagéticas, seguem marcas ou perfis voltados
para esse tipo de contetdo e de uma forma geral se inteiram da temética: pois 80% dos
participantes afirmou fazer o uso do Instagram sim como referéncia (entre os que disseram muitas
vezes e poucas vezes), e apenas 20% afirmou ndo fazer. Ainda se tratando do ambiente do
Instagram, uma surpresa verificada durante o questionario foi que a maioria dos participantes ndo

segue nenhuma das marcas estudadas: 70%. Porem essa alta percentagem so reforgou ainda mais
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o0 poder da forte identidade visual das empresas, quando mais tarde a maioria dos participantes

conseguiu reconhece-las.

Com relacdo as compras efetivadas tanto de forma online como em lojas fisica, 0s
resultados da pesquisa mostraram, como ja observados anteriormente, que a grande maioria
costuma fazer compras frequentemente na Zara, uma parte menor na Calvin Klein e a menor parte
na Chanel e, como também explanado anteriormente, isso é justificado pelos diferentes precos
praticados por essas lojas e também esse foi um dos diferenciais na escolha de cada marca como
foco nessa pesquisa, uma vez que elas pertencem a segmentos de publico e nichos diferentes,

porém dentro da plataforma do Instagram, as trés procuram consolidar sua identidade visual.

No tocante aos anuncios das marcas dentro do Instagram, isto €, mesmo quem néo segue o
perfil das mesmas, esta suscetivel a se deparar com andncios patrocinados pelas empresas dentro
do feed da plataforma ou dentro da ferramenta stories na aplicagdo; a Calvin Klein saiu na frente
como a mais vista em anuncios (42,1%) e esse numero se confirma mais tarde, pois como visto a
marca foi a que teve maior reconhecimento dos participantes: 100% dos entrevistados pelo
inqueérito conseguiram corretamente identificar a empresa. A Zara saiu na pesquisa como a
segunda mais vista (35%) e a Chanel em altimo lugar com 21,1%, esse numero da grife francesa
pode ser explicado pelo que foi dito anteriormente por Hennings et al (2012), quando dissertaram
sobre as marcas de luxo que tentam manter no ambito digital a mesma aurea de luxo e
exclusividade que imprimem no mundo offline, e por ser a marca que os participantes menos
compram e menos interagem dentro da rede social, ndo é de surpreender que tenha ficado em

ltimo quando mensurado 0s anuncios da mesma.

Os resultados da ultima parte do questionario, por fim, comprovaram o que essa pesquisa
buscou validar: a maioria dos participantes conseguiu reconhecer as marcas através apenas de
imagens que as empresas se utilizam dentro do Instagram, mesmo sem 0 nome aparecer. Essas
fotografias foram meticulosamente escolhidas dentro do contetdo que é produzido e postado pela
Zara, Calvin Klein e Chanel e foram retiradas do perfil de cada uma no periodo entre 01/03/2020
e 01/05/2020.

O Unico critério que se utilizou ao escolher foi que 0 nome de nenhuma das marcas fosse
perceptivel, com a Zara, por exemplo, isso se deu de maneira mais facil, pois como mencionado

anteriormente, grande parte do que € postado dentro do perfil da empresa ndo traz o nome da
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marca, mas sim apenas fotografias; com a Calvin Klein essa escolha precisou ser um pouco mais
articulada, ja que, como abordado anteriormente, a marca busca quase sempre inserir seu nome em
suas postagens. De forma geral, as fotografias traziam consigo todo o universo imagético de cada
uma das empresas e a estética atemporal e basica das marcas, como defendido anteriormente por

Wheeler (2013) no capitulo sobre identidade visual.

A Zara foi identificada por 73,7% dos participantes, sendo a menor das trés, seguida pela
Chanel que gerou identificacdo por 78,9% dos entrevistados e a Calvin Klein com o
reconhecimento absoluto na pesquisa: 100% de reconhecimento. Outro ponto a ser destacado é em
relacdo a Chanel, apesar de nas perguntas anteriores da pesquisa, a empresa sempre ficar em Gltimo
lugar comparado as outras marcas, com relagdo a compras e visibilidade de anuncios, e isso ser
justificado pelos altos precos da grife; a identidade visual da marca é tdo forte e tdo consolidada
que na questdo da identificacdo ela conseguiu ser até um pouco mais que a Zara. E 0s nimeros
préximos que as duas obtiveram podem ser explicados pela identidade visual similar entre elas
quando comparadas a Calvin Klein, que entre as trés é a que mais se distingue na questdo estética.

De forma geral, este inquérito veio para comprovar na pratica, mesmo que com um ndmero
limitado de participantes, tudo o que se estudou nessa pesquisa e validou com essa amostragem do
grupo participante que uma boa identidade visual atrelada a uma forte gestdo de marca para se
consolidar dentro do Instagram se fazem bastante necessario em tempos que as redes sociais se
tornaram um dos principais meios de se comunicar, influenciar e vender; e as trés marcas
escolhidas nessa dissertacdo conseguiram realizar isso dentro do espaco de participantes que

realizaram o questionario.
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Considerac0es finais.

Ao longo desta dissertagdo tornou-se possivel analisar primeiramente a moda como fator
de socializacdo e de como ela esteve sempre ligada ao homem dentro do contexto social de cada
individuo, sendo usada como ferramenta para validar e perpetuar a identidade de cada um e ao
mesmo tempo se esperava através dela provocar diversos tipos de reacdes e sensa¢fes nos demais

participantes do ciclo social.

Através desse uso da moda na socializacdo, a pesquisa buscou trazer a moda também com
0 papel de comunicacdo, onde as pecas de roupas e acessOrios se tornavam importantes
instrumentos de propagacdo de mensagens e simbolos que se comunicam com 0 proximo.
Simbolos esses que sofreram e ainda sofrem uma constante mutacéo ao longo do tempo, pois a
moda, por si sO esta em constante mudanca, como defendido por Crane (2012: 2). A partir dessa
significacdo da moda no processo de socializacdo da humanidade e dessa constante mudanca de
simbolos ao longo da histéria entender a relagdo simbdlica desses elementos com o processo de
significagdo dentro da mentalidade coletiva se fez bastante necessario, afinal, compreender as
necessidades do consumidor e o que faz consumir determinada marca tem impacto direto no
processo de consolidacdo de uma empresa dentro do imaginario coletivo do publico (Barnard,
1996).

O conhecimento desse processo de significacdo e do que € considerado tendéncia ou
imprescindivel para o publico consumidor € bastante complexo, pois como analisado, a moda, as
tendéncias e a forma de consumir estdo em constante evolugdo. Entender as novas formas de
consumo se fez de grande importancia, visto que o foco dessa pesquisa € o ambiente virtual do
Instagram, dessa forma a pesquisa mostrou que nesta Ultima década as redes sociais se tornaram o
principal ambiente online para a comunicagao entre as marcas buscando vender seus produtos e 0s

usuarios avidos para 0 consumo.

Apos a abordagem da temaética de como as redes sociais praticamente viraram sinénimo
dos novos habitos de consumo a pesquisa buscou adentrar especificamente no Instagram, pois
como ja fora justificado, a plataforma consiste principalmente no compartilhamento de imagens e

é justamente essa a ferramenta que as marcas de moda se utilizam para se comunicar e promover
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seus produtos atualmente, através do Instagram. Pode ser estudado entéo, a historia da aplicacdo e
como, desde seu surgimento em 2010, se consolidou nesta Gltima década como ndo sé uma das
principais redes sociais usadas no mundo inteiro, mas também como uma verdadeira vitrine de

estilo de vida, informacdo e produtos.

O fato de o Instagram ter se tornado essa ferramenta de marketing nos ultimos anos, fez da
rede social uma arma a servigo das empresas, pois através dessa plataforma, encontraram um
ambiente virtual e que, sem limites para a comunicacao, puderam alcangar o maior nimero de
pessoas e criar com elas uma grande conexdo jamais vista entre empresa e publico. Dessa forma o
Instagram se tornou o grande mediador de tendéncias online, responsavel por ser um termémetro
do que esta e do que ndo esta na moda e adquirindo ndo so6 a funcao de expositor de produtos como

também de vitrine de estimulos (Libanio, 2015).

Depois de consolidado como a grande plataforma de comunicacdo de marcas de moda, a
pesquisa buscou dissertar sobre a identidade visual das empresas, explanando o conceito que nada
mais € do que o conjunto de elementos que representam esteticamente a marca e como todas essas
partes: fontes tipogréaficas, cores, estilos de fotografia e personagens usados compde a identidade
de uma marca (Wheeler, 2013). Entender como uma boa identidade visual construida ira impactar
diretamente como a marca se posiciona, especialmente dentro do Instagram, e a fotografia se faz
a principal ferramenta quando tratamos de marcas de moda, pois € através dela que a empresa ir4
imprimir toda sua estética, com o objetivo de consolidar a marca na mentalidade dos usuarios da
plataforma (Aaker, Smith e Adler, 2010).

A gestdo da marca ou Branding, também abordado nessa pesquisa, ajuda a entender como
essa identidade visual bem definida sera posicionada no Instagram. Pois é na gestdo da empresa
que definira as ideias, imagens e todos os simbolos ja visto anteriormente pertencentes a uma
marca e a forma que eles serdo inseridos no contexto online com o objetivo ndo sé de estimular o
utilizador a consumir, mas tambeém criar uma conexao com 0 mesmo e perpetuar a imagem da

marca no imaginario coletivo (Smith & Chaffey, 2005).

Ap0s os conhecimentos de identidade visual e branding de marcas de moda bem definidos,
a pesquisa centrou-se nas trés marcas em foco: Zara, Calvin Klein e Chanel. Buscando trazer um

pouco a histéria de cada uma das trés marcas, que comegaram no seculo 20, sendo a Chanel a mais
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antiga das trés, ja que tem origem bem no inicio do século passado, seguida pela Calvin Klein que
surgiu em fins da década de 1960 e a mais nova de todas, a Zara, com origens que remontam
meados da década de 1970. Entender o processo de consagracdo de cada uma das trés empresas e
como elas ndo se deixaram defasar e migraram na Gltima década para o ambiente virtual ajudou
essa dissertacdo a entender os mercados para qual cada uma esta direcionada e os diferentes

publicos e precos que as marcas oferecem.

A andlise do perfil do Instagram de cada uma das empresas, veio na sequéncia, em que
buscou-se demonstrar na pratica os conceitos até entdo abordados e como cada uma dessas marcas
faz uso da plataforma para perpetuar sua identidade através de sua estética sintetizada em suas
publicacdes e do seu conteudo ali presente. Apesar de serem marcas com estilos diferentes e
direcionadas a publicos distintos, a pesquisa observou que as trés utilizam o seu perfil dentro do

Instagram como principal ferramenta para criar conexdo com o publico e propagar sua identidade.

Finalmente, essa pesquisa buscou validar na préatica se esse empenho até entdo estudado de
cada uma das marcas tem resultados efetivos com o publico, através de um inquérito aplicado
virtualmente para 45 pessoas em que dentre todas as perguntas buscou-se verificar se a identidade
visual da Zara, Calvin Klein e Chanel era reconhecida dentro do Instagram. E o resultado foi que
sim, aproximadamente 83% das pessoas participantes da pesquisa conseguiu reconhecer as marcas
através de sua identidade visual dentro do Instagram, mesmo que 0 nome das empresas nao
aparecesse. Dessa forma, apesar de contar com um universo de participantes restritos a pesquisa
conseguiu alcancar o objetivo de verificar entre os inquiridos a validade da hip6tese sobre a
possibilidade do reconhecimento das trés marcas aqui estudadas, através da linguagem visual

adotada por cada uma delas.

Estudar a importancia da comunicacéo virtual com o publico e o reconhecimento de marcas
através de redes sociais, como o Instagram, se faz de extrema importancia, haja vista os tempos
em que vivemos, em que as redes sociais dominam o estilo de vida da maioria das pessoas,
inclusive sua forma de consumir. Compreender como uma marca pode ser reafirmada dentro de
uma plataforma online é de grande valor, principalmente dentro de um ambiente que proporciona
ao usuario estar em contato com uma infinita rede de pessoas e empresas que buscam influenciar

e estimular o consumo. Destacando-se no ambito digital, uma marca vai, ndo s6 criar uma boa
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conexdo com seu publico-alvo, influenciar usuarios a se tornarem consumidores e também

perpetuar sua identidade no imaginario coletivo.
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