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RESUMO

O presente trabalho tem como problema de pesquisa, como a marca Gucci utilizou
sua conta no Instagram para reposicionar-se e divulgar sua colecao Aria (2021)
durante o periodo de pandemia da Covid-19?. Para responder a questdo e guiar o
estudo, foram tragados os seguintes objetivos: verificar as influéncias da moda na
sociedade; compreender a importancia do marketing digital relacionado a moda e
suas respectivas implicacées; entender como as novas midias sociais, com énfase
no Instagram, atuam na comunicagcdo de produtos de moda. Para atingir estes
objetivos, foram apresentados assuntos sobre o comportamento do consumidor,
conceitos de marketing digital sobre as midias sociais, a atuacdo da moda na
sociedade, estratégias do mercado de moda no Instagram, mais especificamente as
estratégias adotadas pela Gucci na divulgagcdo da colegdo Aria. A monografia
utiliza-se das técnicas de pesquisa bibliografica e documental para o levantamento
do referencial tedrico, e também de uso da internet para a estruturagdo de dados
atualizados. Foi utilizado a analise de conteudo segundo Fonseca Junior (2005),
para analisar 16 publicacdes realizadas no perfil da marca referentes a cole¢ao Aria,
no periodo de 13 de abril a 11 de maio de 2021. A partir da analise, foi revelado que
a Gucci utiliza sua conta do Instagram como ferramenta essencial nas suas
estratégias, desde a comunicagdo com o seu publico até a divulgacdo de novas
colegdes, como ocorreu com Aria, sempre fiel ao seu posicionamento, identidade e

proposito.

Palavras-chave: Comunicacado. Midias sociais. Mercado da moda. Gucci. Colegao
Aria.



ABSTRACT

The present work has as research problem, how the brand Gucci used its Instagram
account to reposition itself and publicize the new collection named Aria launched in
april 15, 2021, during the Covid-19 pandemic period. To answer the question and
guide the study, the following objectives were outlined: verify the influences of fashion
on society; understand the digital marketing importance related to fashion and its
implications; comprehend how the new social media, with an emphasis on Instagram,
act in the fashion products communication. To achieve these goals, were presented
issues on consumer behavior, digital marketing concepts on social media, fashion's
role in society, fashion market strategies on Instagram, more specifically the
strategies adopted by Gucci in publicizing the collection Aria. This monograph uses
bibliographic and documentary research techniques for the survey of theoretical
references and also the use of the internet to the displayed data structuring. The
content analysis technique according to Fonseca Junior (2005), was used to analyze
16 posts about the Aria collection published on the brand’s account in the period from
April 13th to May 11th, 2021. From the analysis it was revealed that Gucci uses
Instagram as an essential tool to its strategies, from communicating with their
audience to publicizing new collections, as happened to Aria, always loyal to the

positioning, identity and purpose.

Keywords: Communication. Social media. Fashion market. Gucci. Aria collection
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1. INTRODUGAO

Engajar o publico nos dias atuais, diante de tantas oportunidades digitais,
pode tornar-se uma tarefa ardua, o consumidor contemporaneo busca inovagdes e
tendéncias a passos rapidos, gerando diversos comportamentos e possibilidades.
Portanto, o marketing digital € crucial para conquistar este atual e-consumidor’ que
anseia por servicos e produtos que ndo oferecam somente um valor monetario, mas

sim que agreguem em sua vida, gerando a importante fidelizagao.

A percepcao de valor e a necessidade de uma relagdo com as marcas, €
ainda mais evidente e relevante para o setor da moda, principalmente a de luxo.
Assim, as marcas exploram cada vez mais as midias sociais, que proporcionam uma
interacdo mutua, principalmente em plataformas com recursos visuais e narrativos,
como é o caso do Instagram, que recebe grande preferéncia pelas empresas do

ramo.

Segundo o Instagram?, as pessoas utilizam o aplicativo para criar relagoes
significativas com as marcas, além de ser o meio em que 70% dos compradores
estdo buscando sua proxima compra. Desta maneira, para a moda, o Instagram
torna-se praticamente uma passarela virtual, entretanto, mais acessivel e com um
alcance ainda maior. Logo, para o profissional de marketing, inclusive aquele que
atua no setor de moda, € um desafio constante conferir uma boa experiéncia,
posicionar-se, elaborar um conteudo de valor, oferecer qualidade e ainda edificar um
bom relacionamento. Assim, a presente monografia torna-se necessaria e
pertinente, ja que vivemos em uma época em que diariamente nascem novas
maneiras de propagar conteudo e de consumir, fazendo-se necessario estudos e

analises.

No inicio de 2020, o mundo viu-se atingido por uma pandemia que afeta
nosso cotidiano até os dias atuais. O mercado e os habitos das pessoas sofreram
grandes mudangas, algumas até permanentes. Assim, as marcas de moda que
naturalmente ja sondam tendéncias e mudancgas, tiveram a oportunidade de

posicionar-se diante disto, e a grife Gucci, que sera o objeto de pesquisa desta

' Os e-consumidores s&0 pessoas que usam a internet para comprar e relacionar-se com as marcas.
Disponivel em: <https://www.ecommercebrasil.com.br/artigos/quem-e-0-e-consumidor/> Acessado
em: 13 de abr, 2021.

2 Disponivel em: <https://business.instagram.com/getting-started/#> Acessado em 13 de abr, 2021.



https://business.instagram.com/getting-started/#
https://www.ecommercebrasil.com.br/artigos/quem-e-o-e-consumidor/
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monografia, soube explorar este momento, tendo em vista que através do seu
Instagram, anunciou a saida do calendario de moda em 22 de maio de 2020, junto a
um reposicionamento de marca, enquanto refletia sobre este periodo sensivel, onde
repensamos a real importancia do consumo. Portanto, a marca manteve-se fiel a
nova proposta de ser mais inclusiva, e adotou estratégias exclusivas para as suas

midias sociais na criagao e divulgagao de sua nova coleg¢ao batizada de Aria.

Diante de todos os pontos citados acima, o tema da atual monografia é sobre
como as marcas podem conquistar seus consumidores através de estratégias de
marketing digital em suas midias sociais, tendo como problema: “Como a marca
Gucci utilizou sua conta no Instagram para reposicionar-se e divulgar sua colegao

Aria (2021) durante o periodo de pandemia da Covid-19?”

Procurando responder a questdo, os capitulos tedricos concentram-se em
atingir os objetivos deste trabalho, sendo eles: verificar como as novas midias
digitais alteraram o comportamento do consumidor e o marketing digital; entender a
relagdo da moda com a sociedade; analisar as estratégias adotadas pelas marcas

de moda para se relacionar com seu publico no Instagram.

A fim de alcancar esses objetivos, a monografia foi organizada em cinco
capitulos. O primeiro capitulo tedrico busca compreender o comportamento do
consumidor, considerando as principais teorias, verificar o surgimento das midias
sociais e seu impacto no mercado atual e os principais conceitos e estratégias do
marketing digital. Para isso sdo consultados os autores: Philip Kotler (2017), Henry
Jenkins (2009), Michael Solomon (2011), com foco no marketing e comportamento
do consumidor, e também Raquel Recuero (2011) e Manuel Castells (2002 e 2003)

para estudar as midias sociais.

O proximo capitulo procura entender a relacdo da moda com a sociedade e
seu contexto histérico, conhecer as principais estratégias do marketing de moda e a
atuagao do ramo dentro das midias sociais, com énfase no Instagram. Para abordar
a histéria da moda na sociedade, as autoras Denise Pollini (2009) e Carolina Boari
Caraciola (2015) foram utilizadas como referéncia. Ja para compreender o marketing
de moda e as midias sociais, foram consultadas Harriet Posner (2015), Barbara
Alves Chagas (2015), Marcos Cobra (2007) e Daniela Aline Hinerasky (2014).
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O quarto capitulo apresenta a analise. No momento inicial € apresentado o
contexto sobre a pandemia da Covid- 19 e logo apds € exposta brevemente a
histéria da Gucci e suas principais caracteristicas, ambas através de pesquisa
documental e uso de internet. Em seguida, sdo apresentados os métodos e as
técnicas de pesquisa adotadas no trabalho, explicados a partir de conceitos dos
autores: lda Regina Stumpf (2006), Antonio Carlos Gil (2008) e Fonseca Junior
(2011). Antes de seguir para a analise de conteudo, ha a introdugéo ao Aria, a
colegao langada em 15 de abril de 2021, foco da analise. A partir da técnica de
anadlise de conteudo, os proximos trés subcapitulos analisam 16 publicacdes

realizadas pelo Instagram da Gucci no periodo de 13 de Abril a 11 de Maio de 2021.

O final da monografia é dedicado as consideragdes finais com intuito de

responder o problema de pesquisa.
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2. AATUAGAO DO NOVO E-CONSUMIDOR NAS MIDIAS SOCIAIS

Entender a maneira como o consumidor comporta-se nos dias atuais €&
complexo, inseri-lo em um unico comportamento padréo pode ser equivocado, visto
que existem diferentes variantes que afetam suas condutas diante do mercado. E
frente @ uma nova realidade digital, com a presenca ativa das midias sociais, € cada
vez mais complicado para o profissional de marketing atingir o consumidor com uma
unica estratégia, pois o profissional vé-se diante de inuUmeras possibilidades e
caminhos para alcanga-lo. Portanto, o capitulo atual € dedicado a compreender
estes estimulos diversos, as principais tendéncias de comportamento do consumidor
e as maneiras de atuagao do marketing digital, principalmente diante da influéncia

das midias sociais.

2.1 O COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Somos movidos por necessidades, se estamos com fome, saimos em busca
de algo para comer, ao sentirmos sede, recorremos a um copo de agua gelada,
entretanto, no minuto em que suprimos estas necessidades, elas ndo conduzem
mais nossas agdes, sendo retomadas espontaneamente mais a frente. Ou seja,
nossas atitudes séo definidas de acordo com as nossas relativas necessidades, e
Abraham H. Maslow, reitera isso ao desenvolver a Hierarquia das Necessidades, de
acordo com Gavioli e Galegale (2007). O psicélogo declara que estas necessidades
sdo divergentes, segmentando-as hierarquicamente de acordo com as prioridades
de um individuo, respectivamente: fisiologia, seguranga, amor e relacionamentos,
auto-estima e por ultimo a realizagao pessoal, originando uma espécie de piramide.
Primeiramente, conforme citado, na base da estrutura, privilegiamos nossas
imposigdes fisiologicas, logo nossas obrigagdes quanto a seguranga de emprego,
saude, familia e recursos, tornam-se prioridade as nossas agdes. Saciando estas
necessidades primarias, que se satisfazem mais rapidamente, Maslow esclarece
que podemos preferir satisfazer as necessidades de participacdo em nossos meios
de relagbes pessoais, seguido por dilemas de estima, confianga e aparéncia. Ja no
topo da piramide, habitualmente cedemos menor apreco a auto-realizagdo, que

abrange desejos de satisfagdo e contentamento, consistindo em um
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desenvolvimento das préprias necessidades anteriores, conforme Gavioli e Galegale
(2007).

Nossos comportamentos entdo, séo frutos de cada uma dessas preméncias,
elas carregam a aptiddo de orientar os atos de cada um, no entanto, existem
variagdes. A classificagdo de Maslow nao é irrevogavel, afinal somos acometidos de
maneiras completamente diferentes, cada ser humano possui uma realidade distinta,
alterando pensamentos e preferéncias, assim, esses fundamentos nao sao
executados de modo absoluto de acordo com Maximiano (2000), porém é percebido
a existéncia de um padrdao desse comportamento. Deste modo, devemos levar em
consideragao essas variantes que estimulam e alteram as agdes das pessoas, ja
que a maioria destes movimentos sdo primordiais as suas rotinas, desde ir ao
banheiro e arranjar um emprego a visitar um parente distante ou realizar compras,
norteando assim nossa construgdo como sujeito, desenhando nossas prioridades,
personalidades, predilegdes, escolhas e habitos, incluindo os de compra,

tornando-nos consumidores.

Quem mobiliza o comércio, ndo importa o segmento, € o consumidor. “Na
literatura de marketing recente, os consumidores sdo quase sempre retratados como
os atores mais poderosos do mercado” (KOTLER, 2017, p.133). As empresas
devem responder a ele, que é o responsavel por parte significativa dos movimentos
e decisbes de uma marca ou empresa. Todavia, a forma como esse cliente se
comporta ndo deve ser visto como uma exata, ela é uma variante. O comportamento
do consumidor acaba por assim resultar em um estudo desse publico tao relevante,
buscando constatar os motivos da decisdo de compra, sempre considerando
questdes culturais, regionais, psicologicas, econdémicas e sociais, afinal o
consumidor nada mais € que uma pessoa influenciada por todos esses fatores. “Ser
consumidor € ser humano. Ser consumidor € alimentar-se, vestir-se, divertir-se... é
viver.” (KARSAKLIAN, 2000; p. 11), ou seja, todos os dias nés nos colocamos no
papel de consumidor, pois para o ser humano, simplesmente existe a real
necessidade de consumir, adquirir servigos, obter itens ou até ostentar bens. Basta ir
ao supermercado ou ao shopping, comprar produtos de higiene basica, visitar uma
loja de roupas, contratar um servigo de televisao a cabo, pedir um jantar por delivery,
realizar uma viagem, ou quem sabe adquirir o smartphone mais moderno do

mercado. Portanto, meio a incontaveis atos, cercados de milhares de intervengdes, o
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mercado precisa entender esse processo, ideia reforcada por Chiavenato (2004,
p.329) “[...] o administrador precisa conhecer as necessidades humanas para melhor
compreender o comportamento humano e utilizar a motivacdo humana como

poderoso meio para melhorar a qualidade de vida dentro das organizagdes”.

Solomon (2011) considera que, ao estudar o comportamento do consumidor,
nao deve-se estar limitado somente ao momento de compra, pois € necessario
considerar todo o processo, tanto pré quanto pds compra, analisando as influéncias
sofridas pelo consumidor nesses periodos. Sendo assim, toda e qualquer influéncia
externa e interna, percepcgdes, sensagdes e atitudes levam a construir opinides e
preferéncias, moldando fregueses e construindo decisbes de compra, e cabe as
empresas estudar essas motivagdes, das quais Rezende (2008) alega serem um
agente essencial e determinante do comportamento das pessoas. Pode parecer ser
subjetivo, entdo como desvendar o comportamento do seu respectivo consumidor?
Primeiro é preciso entender essas influéncias e desenhar o caminho percorrido até a
decisdo de compra, e muitas vezes a recompra. Podemos, portanto, entender a
jornada do cliente, que confere todo o percurso de um processo de compra, a partir
da primeira interagdo com a empresa a concretizacdo e fechamento da compra.
Solomon (2011) afirma que cada detalhe desse processo de compra e suas etapas
distintas, sdo fundamentais ao reproduzir a jornada do cliente, visto que devem ser
ponderados todos os provaveis canais de contato entre ambas partes, dispositivos
utilizados, mercadorias ofertadas, procedimentos de pagamento, e claro, a
experiéncia do pos-venda e da fidelizagdo. Segundo Solomon (2011), o padrao
basico de trajeto que o consumidor costuma percorrer, inicia-se pela descoberta da
existéncia de um produto, servico ou mercadoria, logo o individuo reconhece e
entende os factiveis empecilhos, para assim discernir as solu¢des viaveis para
esses obstaculos e identificar solugdes. O proximo passo € a tomada de decisado de
compra, e por ultimo a deciséo de fidelizar-se a marca ou o servigo de acordo com a

sua aprovacao final.

Buscando compreender ainda mais os trajetos do consumidor, é interessante
analisar os “5 As” do marketing — que assemelham-se muito a jornada do cliente
mencionada acima — ideia proposta por Kotler (2017), que retrata esse caminho do
consumidor, e sao eles: assimilagéo, atracdo, arguigdo, agdo e apologia. A primeira

etapa, respectivamente, é referente ao consumidor receber o conhecimento, de
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maneira passiva, sobre uma marca, logo ele processa todas as mensagens e
assimila apenas aquelas que mais o atrai, ou seja, a atragdo. Na arguigdo, o
individuo avalia e pesquisa sobre essas marcas mais atrativas, ponto que na era da
conectividade, tornou-se mais complexo por conta da jungéo do digital com o fisico.
Se o consumidor decidir-se por consumir de uma dessas marcas, ele atinge a etapa
de acéo, por conseguinte, ele chegara na apologia caso venha a "desenvolver uma
sensacgao de forte fidelidade a marca, refletida em retengao, recompra e, por fim,

defesa da marca perante seus pares” (KOTLER, 2017, p. 96).

Logo, diferentes interferéncias virdo a moldar esse trajeto do potencial
comprador, como sua respectiva idade, classe social, gostos pessoais ou certas
influéncias externas de ocupacgao profissional, area de estudo ou grupos de
convivéncia, este ultimo possuindo uma eficiente capacidade de inducao, pois ainda
de acordo com Kotler (2017), frequentemente preferimos dar ouvidos ao nosso
circulo social de amigos e familiares, cuja fonte de informagdo e opinido ndés

consideramos mais confiavel.

Outro aspecto de grande relevancia na tomada de decisbes de um
consumidor sdo os fatores psicolégicos, e Chiavenato (2004), ao referir-se a
piramide de Maslow — ja relatada anteriormente — salienta que as particularidades
psicologicas de cada individuo também devem constituir a hierarquia da piramide,
sem depender somente das condi¢gdes cedidas. As experiéncias testemunhadas ao
longo da nossa vida esculpem nossas aprendizagens e crengas, nossa percepgao
varia, e a cada novo conhecimento ou informagao absorvida, estruturamos e
deciframos as mensagens assimiladas. A partir disso, as motivagbes e os desejos
no amago de cada um levam o individuo a satisfazer suas necessidades — sendo
elas especificas ou ndo — através das suas escolhas de compra, e determinadas
vezes, inclusive de maneira inconsciente, condizente com a Teoria Psicanalitica,
desenvolvida em 1923, por Sigmund Freud (1856-1939). Denise Couto (2014)
escreve que a teoria de Freud aspira compreender o processo psicolégico do
consumo através da psicanalise, determinando que a nossa mente € segmentada
em consciente e inconsciente, onde nossos desejos e anseios reprimem-se no
inconsciente, sendo expressados conscientemente de forma distorcida. Ou seja, no
ato da compra, a pessoa busca alcancar a utdpica satisfacdo, idealizando no

produto ou no servigo suas esperancas e vontades, posicionando o valor da compra
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no plano da inconsciéncia. O consumo, segundo a psicologia, é considerado como o
esforco de arranjar um pretexto para esses desejos, ao procurar a devida

recompensa em produtos que julgam reter um vinculo de similaridade consigo.

Esses estimulos e desejos sado interpretados de formas distintas, geram
opinides adversas e consequentemente acdes e decisbes de compra diferentes,
como o consumo de carne, que provoca numerosas discussdes entre pessoas com
divergentes pontos de vista. Visto que o debate entre vegetarianos ou veganos e
carnivoros, ultimamente vem agregando uma repercussao tanto no espaco digital
quanto fisico, e vale averiguar e refletir as motivagdes dos discursistas. Na pesquisa
de mercado “O Vegetarianismo Entre os Jovens™ realizada em 2020 por estudantes
do curso de Publicidade e Propaganda da Pontificia Universidade Catdlica do Rio
Grande do Sul, expde que o pretexto para os jovens de 18 a 24 anos optarem por
ndo ingerir mais a carne, abraca muito a questao psicologica, que é resultado da
bagagem e aprendizado de cada um, pois essa escolha estd relacionada a
conscientizagdo do impacto negativo da pecuaria no meio ambiente e no tratamento
aterrador aos animais. Contudo, esse mesmo fator serve para os adeptos a dieta
carnivora, ja que as suas respectivas vivéncias sociais e culturais, ndo dao abertura
para isso, como 0s seus circulos familiares que nao permitem a adesao ou fatores

de renda limitada.

Em vista disso, dentre tantas influéncias, acumulos de informacgdes, opinides
tdo distintas e inumeros concorrentes, podemos vir a nos questionar como uma
marca ou empresa consegue obter destaque, ser lembrada e consumida. O
momento mais relevante que pode vir a ser definitivo para isso, sdo os dois
primeiros “As”: a assimilagdo e a atitude, conforme ja explicado por Kotler (2017). A
assimilagdo, é o primeiro ponto de contato com o cliente, portanto, a melhor forma
de ser notado é chamar a real atengcdo desse potencial comprador, seja por um
comercial de TV memoravel, uma campanha de remarketing incessante, ou a

viralizagdo* de uma publicagdo nas suas midias sociais. A partir desta percepgéo, o

3 Disponivel em:
<http://g1.alobo.com/rs/rio-grande-do-sul/noticia/2020/11/03/meio-ambiente-e-causa-animal-sao-princi
pais-razoes-para-jovens-aderirem-ao-vegetarianismo-aponta-pesquisa-da-puc-rs.ghtml> Acesso em:
27 mar, 2021.

* Viralizar: Tornar viral, muito visto ou compartilhado por muitas pessoas, especialmente em redes
sociais ou aplicativos de compartilhamento de mensagens. Disponivel em:
<http://https://www.dicio.com.br/viralizar/> Acesso em: 03 de abr, de 2021.
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individuo impactado decidira sua posi¢gao quanto ao anuncio e a empresa, 0 que

acaba por ser crucial para a definicao da compra.

Desta maneira, verificamos que o consumidor evoluiu em relagdo as
inovagdes e tendéncias dos dias atuais, e a partir do que foi exposto neste item,
nota-se que essas causas e interferéncias apontadas recebem um parecer do
almejado cliente, podendo garantir um veredito tanto para as empresas quanto a
construcdo do seu comportamento como consumidor. No préximo item sera
abordado as relagdes que esses consumidores estabelecem com as midias sociais

e como estas surgiram e evoluiram.

2.2 O PODER DAS MIDIAS SOCIAIS

Para compreendermos assertivamente as atuais midias sociais que fazem
parte da nossa realidade, devemos entender o conceito das redes sociais, que
integram a vida do ser humano desde o seu nascimento. Raquel Recuero (2011)
explica que uma rede social é a mescla entre pessoas ou grupos, ou seja, os atores,
com suas correspondentes conexdes, estas formadas por lagos sociais e interacoes,
cuja interatividade entre ambos € constante e dependente. A autora (2011) informa
que a ciéncia ja investigava e estudava o conceito de rede na sociedade, e no
periodo do no século XX, ineditamente, inicia-se a analise das interagdes entre estas
partes.

Uma rede, assim, € uma metafora para observar os padrées de conexao de
um grupo social, a partir das conexdes estabelecidas entre os diversos
atores. A abordagem de rede tem, assim, seu foco na estrutura social, onde

ndo € possivel isolar os atores sociais nem suas conexdes. (RECUERO,
2011, p. 24).

Pressupondo-se da nocdo de redes sociais, com a evolugdo dos
computadores, da internet e da conectividade digital, nascem as midias sociais, que
sdo uma ferramenta de comunicagcdo que possibilita as redes sociais emergirem,
conforme Recuero (2011). Ou seja, gragas a expressiva transformacdo que a
internet suscitou, ha a concepgao de um espaco social online, permitindo a interagao
entre os atores das redes sociais, com agdes individuais em vasta escala e alcance

mundial (RECUERO, 2011). Assim como as redes sociais, as midias sociais
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espelham e constroem comunidades ao redor do planeta, o que as difere é a
maneira como sado conduzidas. Castells (2002) comunica que grande parte dos
vinculos construidos virtualmente através dessas comunidades, sdo diferentes,
especificos e diversificados, fundindo uma espécie de portfolios pessoais, como

exemplifica, fundindo-os de acordo com suas inclinagdes e preferéncias.

Desta forma, o ambiente virtual da midia social remodelou a maneira como
interagimos, nos comunicamos, participamos, nos informamos e consumimos,
alterou nossas vidas irreparavelmente, e Kotler (2017) inclusive enfatiza que isto
ocorre sem barreiras geograficas e demograficas, permitindo o desenvolvimento
dessas comunidades, relacionamentos e realidades. Oliveira (1998, p. 37) ratifica
que “a propria natureza humana exige que os homens se agrupem. A vida em
sociedade € uma condi¢gdo necessaria a sobrevivéncia da espécie humana”, entao
nao ha como o individuo comportar-se de maneira contraria dentro do universo da
internet, instintivamente ele ird sondar seus semelhantes. Logo, por associar-se as
comunidades virtuais conforme seus valores e atrativos, os usuarios podem
conjecturar nelas um apoio pessoal, seja ele emocional ou material, pois as aflicoes
e situagbes, ou entusiasmos, tornam-se muitas vezes semelhantes, Kotler (2017, p.
23) ainda refor¢ca que “A midia social promove a inclusédo social e da as pessoas a

sensacgao de pertencerem as suas comunidades”.

Portanto, estas redes sociais moldadas no digital, surgiram para modificar
nossa sociedade de modo definitivo, alastrando-se cada vez mais, como aponta
Kozinets (2014) ao alegar que o novo universo social é sim online, e Castells (2003,
p. 34) salienta que, “ [...] os sistemas tecnoldgicos sdo socialmente produzidos. A
producao social € estruturada culturalmente. A internet ndo € excegao. A cultura dos
produtores da internet moldou o meio”. Surgem assim, comunidades virtuais, termo
que, de acordo com Tajra (2002, p. 67), significa “agregac¢des sociais que surgem da
internet, quando pessoas suficientes mantém suficientes debates publicos, com
suficiente sentimento humano, para formar teias de relacionamento no ciberespaco”.
Essas comunidades cibernéticas necessitam de um espago especifico para manter

estas relagdes e comunicacoes, desta forma nascem as primeiras midias sociais.

Conforme a comercializagdo da internet — que se iniciou em 1979 — foi

propagando-se, como Abreu (2009) aponta, surge nos Estados Unidos da América,
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em 1995, a primeira midia social propriamente dita, semelhante a que conhecemos
hoje e elaborada por por Randy Conrads: o Classmates®. Este ultrapassou os 50
milhdées de usuarios e tinha como objetivo a conexao e reunido de colegas passados
de escola ou faculdade, unindo digitalmente suas antigas redes sociais construidas
presencialmente. Podemos, portanto, comecar a observar como as redes sociais
replicam-se no ciberespago. Os atores, conforme descrito no primeiro paragrafo
deste topico, neste caso sdao os usuarios da plataforma, que agora possuem a
capacidade de criar um perfil préprio, representando-o através de nicknames, fotos e
informagdes pessoais, como Recuero (2011) fundamenta, interagindo com suas
conexdes — 0s seus antigos colegas. Isto acaba acarretando em um fenédmeno da
necessidade de propriedade e de visibilidade destes internautas, reforcando um

egocentrismo também ja presente nas redes sociais.

“ ”

Essas apropriagdes funcionam como uma presenga do “eu” no
ciberespago, um espago privado e, ao mesmo tempo,publico. Essa
individualizacdo dessa expressao, de alguém “que fala" através desse
espago é que permite que as redes sociais sejam expressas na Internet.
(RECUERO, 2011, p. 27).

Castells (2003) inclusive explica esse fenbmeno como um novo tipo de
sociabilidade, o individualismo em rede. Consequentemente, ao longo das préximas
décadas, diversas midias sociais comegaram a surgir de forma veloz, primeiramente
de maneira bem limitada, contudo, frequentemente adaptadas por seus respectivos
desenvolvedores, encaixando-as de acordo com 0 que os usuarios demandavam, e
ainda relatérios apontam que, mundialmente, o uso dessas ferramentas
quadruplicam a cada ano (JUE; MARR; KASSOTAKIS, 2011). Na virada do milénio,
a internet ja contava com cerca de cem milhdes de usuarios diarios, e logo no
primeiro ano do novo século, surge uma plataforma relevante que transformou o
molde e o layout das préximas geragdes das midias sociais, o0 Myspace®, que mirava
nessa necessidade do individualismo, como pode ser visto na Figura 1. “O
surgimento de ferramentas mais complexas para as trocas sociais permitiu, também,
que formas mais complexas de expressdo dos atores aparecessem” (RECUERO,
2011, p. 29).

5 Disponivel em:
<https://www.tecmundo.com.br/redes-sociais/33036-a-historia-das-redes-sociais-como-tudo-comecou.
htm> Acessado em 11 de abr, 2021

6 Disponivel em:
<https://canaltech.com.br/redes-sociais/a-evolucao-das-redes-sociais-e-seu-impacto-na-sociedade-pa
rte-2-108116/> Acessado em 12 de abr, 2021
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Figura 1: Exemplo do perfil de um usuario do MySpace
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Fonte: Estadao (10 de fev, 2021)

Baseando-se nesse pensamento mais individual dentro do coletivo, as midias
sociais evoluiram, ambientado-se nas constantes mudangas tecnoldgicas,
adaptando-se a cada atualizacdo de dispositivos midiaticos, ressignificando as
normas comportamentais e expandindo o volume e o alcance de trocas ao redor do
mundo, como apontado por Jue; Marr; Kassotakis (2011). Em 2004, com a
exploracdo de novos recursos, uma das principais midias sociais foi langada. O
Facebook chegou para alterar categoricamente a maneira de nos relacionarmos e
comportarmos virtualmente. Em menos de 1 ano de existéncia, a plataforma ja
contava com mais de 1 milhdo de perfis dos mais diferentes paises e em 2017,

atingiu a marca de 2 bilhdes de usuarios mensais’.

7

Neste meio tempo, em 2010, o Instagram €& elaborado, introduzido e ja
comegca a fazer parte da massa de midias sociais existentes, todavia diferentemente
dos demais, ele foi elaborado exclusivamente como um aplicativo para dispositivos
moveis e rapidamente recebeu destaque por ser uma plataforma somente para
publicacbes e compartilhamentos de imagens, sem a possibilidade de gerar
publicagbes apenas em texto®, reforcando fortemente o fendmeno do individualismo
exacerbado, conforme apontado anteriormente. Por conta disso, ndao houve demora
para uma grande aderéncia do publico, e apenas dois anos depois o Facebook, que
ja dominava o ramo das midias sociais e da comunicagdo digital, garante a
aquisicdo do Instagram por um valor exorbitante de um bilhdo de dodlares em

dinheiro e agdes®. Atualmente, em 2021 o aplicativo conta com um bilhdo de

 Disponivel em: <https://about.fb.com/br/company-info/> Acessado em 15 de abr, 2021.
8 Disponivel em: <https://about.instagram.com/pt-br/about-us> Acessado em 15 de abr, 2021
® Disponivel em: <https://about.fb.com/br/company-info/> Acessado em 15 de abr, 2021
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usuarios ativos por més, mais de quatro bilhdes de curtidas diarias e segue
crescendo cinco vezes mais rapidamente que o uso geral das demais midias sociais

nos Estados Unidos™.

Portanto, ao identificar que ha novas oportunidades de negdcios no universo
virtual, Briggs e Burke (2006, p. 302), apontam que “uma nova fase se abriu quando
a internet atraiu interesses comerciais € seu uso se ampliou”. Assim o mercado
consolidou-se no digital, as marcas e empresas precisam existir nas plataformas
online para validarem-se diante do publico, pois a questao tecnoldgica possui grande
impacto nos negdécios, gerando a necessidade das empresas alavancarem
transformagdes na maneira de relacionarem-se com o0s seus clientes, de
promover e vender seus servigos e produtos (MORAIS; BRITO, 2020). Hoje, de
acordo com o Instagram (2021), 90% das pessoas que utilizam a plataforma seguem
uma empresa e 84% dos usuarios afirmam que descobrem novos produtos no
Instagram™. Por conseguinte, dentre o processo de decisdo de compra do
consumidor, esta o reconhecimento e a legitimagao através das midias sociais da
respectiva empresa, visto que os potenciais clientes investigam as plataformas antes
de efetivar sua compra, verificando informacdes sobre o produto, servico e a
empresa (TORRES, 2018), como evidenciado pelo levantamento do Socialnomics
(2014), apontando que 93% das decisbes de compra sao influenciadas pelas midias
sociais e cerca de 63% das experiéncias de compra mundiais comegam online
(THINKWITHGOOGLE, 2018).

De acordo com Castells (2002, p. 273) “a Internet € um instrumento que
desenvolve, mas que ndo muda o0s comportamentos; ao contrario, o0s
comportamentos apropriam-se da Internet, amplificam-se e potencializam-se a partir
do que sado”, portanto, seguindo o padrdo da publicidade de estar presente nas
diferentes midias tradicionais, como jornal, radio e televisdo, sua presenga nas
novas midias sociais € inevitavel, como Hoy e Milne (2010) afirmam, visto que n&o
tardou para os profissionais do mercado publicitario identificarem que o conteudo
que é disponibilizado pelos usuarios destas comunidades virtuais, auxiliam e

contribuem para abastecer e nutrir a elaboragdo de propagandas e anuncios

"°Disponivel em: <https://www.websitehostingrating.com/pt/instagram-statistics/> Acessado em 16 de
abr, 2021

" Disponivel em: <https://business.instagram.com/getting-started?ref=igb_carousel> Acessado em 17
de abr, 2021
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segmentados. Atualmente, o Instagram apresenta-se como um dos principais
veiculos para a publicidade de empresas no mundo e movimenta quantias
significativas de dinheiro, como aponta a plataforma de estatisticas Statista (2021),
em 2020 a midia social acumulou cerca de 6,8 bilhdes de ddlares americanos

somente com publicidade para dispositivos méveis.

Hinerasky (2014) informa que no final de Outubro de 2013, o Instagram
anunciou-se oficialmente como uma plataforma de publicidade, desta maneira nasce
a grande poténcia de publicidade das midias sociais. De acordo com a plataforma de
pesquisa Forrester (2014), o Instagram é a midia social que mais promove o
engajamento dos consumidores com marcas, com uma taxa de 4,21%. Ou seja, esta
interacao dos clientes € 58 vezes maior que no Facebook e 120 vezes maior que no
Twitter. Esses levantamentos traduzem a forga das oportunidades que as empresas
possuem dentro do aplicativo, visto que este engajamento ndo se aplica aos
usuarios individualmente, ele é propagado, Kotler (2017, p.36) explica que estas
‘midias sociais como Twitter e Instagram, facultam aos usuarios mostrar e
compartilhar suas experiéncias como clientes, inspirando outros consumidores da

mesma classe, ou de uma classe inferior, a buscar uma experiéncia semelhante.”

Com a evolugdo da internet, a chegada das midias sociais provocaram
extensas mudangas comportamentais, afetando todo o processo de compra e venda
(KOTLER, 2017). O Instagram possui um papel notavel e de grande importancia na
ascendéncia do poder destas novas midias, alterando um padrdo mundial.

O Instagram permitiu que a criatividade publicitaria pudesse ser disseminada
em grandes escalas e de forma segmentada, quebrando todas as barreiras
dentro do universo de comunicagéo, apresentando ao publico estratégias que

antes ndo eram possiveis de ser transmitidas nos meios tradicionais”
(ARAUJO et al. p 50).

No topico a seguir, sera retratado como o marketing digital atua diante das
novas exigéncias do consumidor nas midias digitais e a importancia de gerar

assertividade em um meio tao concorrido.
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2.3 A IMPORTANCIA DO MARKETING DIGITAL NO COMPORTAMENTO DO
CONSUMIDOR

Em uma realidade onde os acontecimentos ocorrem de forma tao
instantanea, em que o digital apoderou-se da realidade contemporanea e que
inumeras informagdes encontram-se cada vez mais acessiveis, ocorre a sensagao
de que, dia apods dia se torna mais complicado fixar-se na mente das pessoas,
porque ser lembrado hoje € uma tarefa ardua, e Pestana (2020) confirma que diante
de tantas mudangas imprevisiveis, o mercado encontra obstaculos progressivos na
tentativa de sustentar sua competitividade e de manterem-se firmes e atualizados.
De acordo com Pestana (2020) o cenario mercadolégico conhecido como o mundo
VUCA (Volatility, Uncertainty, Complexity, Ambiguity) ilustra bem estas
transformacdes. Essa ideologia nasceu em um contexto pés-Guerra Fria, durante a
década de 1990, num periodo de complicacdes e hesitacbes perante a situacao
geopolitica global, e consiste na ideia de que vivemos em uma realidade incerta,
marcada pela mutabilidade constante e o surgimento ininterrupto de novas
tecnologias e dinamicas, como Pestana (2020, p.10), explica:

[...] o mundo VUCA esta cada vez mais presente na nossa vida cotidiana,
tendo como exemplo esta situagdo pandémica que estamos a viver por causa
do COVID-19, tornando o mundo mais imprevisivel e volatil, desafiando as
nossas capacidades de resiliéncia e de sobrevivéncia, obrigando-nos a

mudar e adaptar-nos perante a evidente incerteza e complexidade que nos
rodeia.

O consumidor atual, mesmo que inconscientemente, anseia por conteudos
adaptados a ele, desenhados as suas necessidades, desejos e habitos, Torres
(2018, p.70) exemplifica que o marketing deve portar-se diante deste cliente,
funcionando como uma aranha tecendo uma teia, ao invés de uma caixa.

Embora parecam mais adequadas para acomodar ideias e objetos, as caixas
sdo rigidas e s6 acomodam aquilo que se adapta a seu formato. Ja as

espertas aranhas criaram, com suas teias, um método muito mais dinamico,
flexivel e ao mesmo tempo resistente para acomodar o que lhe interessa.

Os algoritmos presentes nas midias sociais acabam por auxiliar na entrega
dessa demanda, visto que, eles sao os responsaveis por conceder as informacdes
adequadas exclusivamente para cada usuario, levando em conta todas as suas
acdes digitais, desde pesquisas em plataformas de busca, publicagdes com maior

interacdo, até compras realizadas online, podendo acarretar na sensacido de
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estarmos sendo, metaforicamente, escutados por nossos dispositivos moveis,
auxiliando assim, as midias digitais a se tornarem um instrumento metamorfico e
essencial. “Sempre que desenvolvemos um algoritmo estamos estabelecendo um
padrao de comportamento que devera ser seguido (uma norma de execugdo de
acdes) para alcancgar o resultado de um problema” (CECHINEL & FERRARI, 2008,
p. 15).

Mesmo ao realizar uma descomplicada conversa entre amigos, citando
marcas, cujas midias sociais sequer sdo buscadas neste interim, os algoritmos
efetivam a sua fungéo, e Kotler (2017, p. 190) clarifica que:

[...] o CRM social requer um algoritmo de escuta social para monitorar, filtrar
e priorizar as conversas — distinguindo entre aquelas que importam e o ruido.
Ao identificar conversas uteis, as marcas podem ingressar na conversa e

causar impacto positivo. O algoritmo deve ainda ser capaz de localizar os
principais sentimentos negativos e queixas que costumam levar a crises de

marca.

Consequentemente, as midias sociais e os algoritmos tornam-se pontuais na

propagacao de informagdes, consolidando-se como cruciais a realidade digital.

Além disso, nos tempos atuais o cliente também quer ser escutado e receber
a devida consideragdo das marcas e servigos que consome, e o digital concebeu
essa vontade a ele. Basta um cliqgue em um computador ou um toque em uma tela
de smartphone para as suas vozes serem ouvidas e reconhecidas, e quando unidas
se alteram em uma voz quase Uunica, capazes de modificar ndo somente posicoes de
empresas como uma sociedade em geral. Logo, as marcas entram em um processo
de humanizagao, dando maior mérito ao engajamento do cliente, rompendo algumas
barreiras de hierarquia, (KOTLER, 2017).

Movimentos sociais que existem ha décadas, atingiram um alcance mais
expressivo, conquistando novos adeptos a cada segundo, abrindo espagos para
debates, podendo criar novas vertentes, como o Ciberfeminismo, que € a corrente
digital do feminismo, em que "[...] mulheres aliaram tecnologia, instalagdes artisticas
e representacdo do corpo feminino, como forma de ocupar o espago da cultura
digital, até entdo, ocupado pelo masculino”. (DUTRA, 2018, p.23). Assim, antes do
surgimento do digital e da conectividade, os movimentos costumavam levar muito

tempo para gerar volume suficiente de engajamento e serem disseminados, o
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oposto de hoje, em que as midias sociais permitem que isso ocorra em tempo
recorde, e Kotler (2017), ainda afirma que a conectividade mével concede o acesso
facil ao pensamento das massas, afetando nossas decisdes e adaptando-nos as

opinides sociais.

Desse modo, as marcas se encontram na obrigagdo de posicionar-se diante
de situacdes sociais, raciais e inclusive politicas, modificando sua comunicacéo,
conteudo e ainda, reconhecendo erros pretéritos. Tomemos como exemplo a
campanha “Reposter”? da cervejaria brasileira Skol, elaborada no ano de 2017, em
que a empresa admite publicamente um passado machista, convidando ilustradoras
para recriar pOsteres com mulheres seminuas, afirmando que a obijetificagdo

feminina ndo os representa mais e frisando a importancia da evolugao continua.

Sendo assim, cabe ao profissional da comunicacdo e do marketing,
manusear, de certa forma, as midias digitais e a opinido do publico ao seu favor,
beneficiando suas vendas, expandindo o reconhecimento de marca ou ampliando a
divulgagdo de uma campanha. As empresas costumam utilizar sistemas
hierarquicos, todavia, por mérito dessa nova realidade, em que tudo se transforma e
se adequa, Kotler (2017) afirma que os especialistas em marketing devem embarcar
em uma mudanga para um cenario de negdcios mais horizontal, cuja concorréncia e
também clientes, se tornam de certa forma, nivelados. Pré-globalizagao,
acreditava-se que as decisdes e solugdes deveriam ser desenvolvidas unicamente
dentro de suas paredes, para depois serem externadas, contudo, as empresas
abriram suas portas e atualmente fazem questdo de atentar-se aos pensamentos e
avaliagbes de seus clientes, renunciando as ultrapassadas relagdes verticais,
permitindo mais inovagdes através da coparticipagdo e uma comunicagao mais
fluida e conectada. Essa troca ocorre sobretudo através das midias sociais que
substituiram e sobrepuseram as cartas, e facilitaram de forma inédita este diadlogo
(KOTLER, 2017).

Um método eficaz para unir, ouvir e engajar o seu respectivo publico — ou até
conquistar novos clientes — é a estratégia de transmidia, que consiste em uma
forma de gerar conteudo através de diferentes midias e de modo simultadneo, com

variagbes entre elas mas ainda convergentes. Enquanto um comercial é

'2 Disponivel em: <http://www.youtube.com/watch?v=g 8fnMtbdso> Acessado em: 26 mar, 2021
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apresentado no intervalo de um programa de televisdo, paralelamente enquetes
sobre ele podem estar sendo criadas em formato de story no Instagram oficial da
marca. Henry Jenkins (2009) explica que essa convergéncia reivindica que as
empresas repensem suas suposi¢cdes sobre o consumo das midias, manuseando o
marketing a fim de esculpir os desejos e necessidades dos consumidores, 0s
direcionando a decisao de compra. Portanto, além de manipular tentagdes, o recurso
de transmidia auxilia ao arquitetar a meta da boa imagem diante do publico.

Os profissionais de marketing procuram moldar a reputagdo das marcas nao

através de uma transacéo individual, mas através da soma total de interagdes

com o cliente — um processo continuo que cada vez mais ocorre numa série
de diferentes “pontos de contato” midiaticos. (JENKINS, 2009, p.98).

Esse leque amplo de interagdes plausiveis, € composto por interfaces variadas, com
inumeras possibilidades, assim, diante deste contexto digital, cabe ao profissional de
marketing deliberar o equilibrio entre o engajamento tanto para interagdes via

tecnologia quanto para pontos de contato (KOTLER, 2017).

Nota-se que os habitos de consumo sofreram diferentes remanejamentos por
conta da nova era digital e da forga da conectividade, remodelando a maneira de
tomar decisbes e comprar, todavia, outro topico com significancia equivalente, é a
conquista da fidelidade do cliente. Porém Kotler (2017) explica que a fidelidade no
periodo pré-conectividade, era vista somente do ponto monetario de consumo e
recompra, na modernidade ela se redefine como a disposicdo do usuario de
defender a marca e a empresa, indo além apenas do ato de compra. Assim, fora a
area de fabricagdo concentrar-se em uma entrega de qualidade, o marketing digital
deve ser manejado para aperfeigoar a experiéncia pdos-compra, estender o
engajamento e aplicar estratégias para alavancar gradativamente o numero de fiéis,
visando uma defesa e recomendagao maior que a da concorréncia. Entretanto, se a
experiéncia for negativa para o comprador, as chances da queixa dele receber um
desencadeamento superior aos elogios e defesas. Basta um depoimento
desfavoravel em uma midia social para dar inicio a uma repercussao de comentarios
semelhantes, diminuindo as possibilidades de novos consumidores naquele periodo,
ou pior, a perda daqueles clientes fiéis. Inclusive a plataforma brasileira
ReclameAqui elaborada em 2001 por Mauricio Vargas, foi desenhada com esse

intuito de dar alcance somente as reclamagdes dos usuarios e compradores de



30

inlmeras marcas e empresas, e no ano de 2020 segundo o Alexa.com’, foi o quinto

site brasileiro mais acessado no pais™.

Podemos portanto, atestar que hoje um dos objetivos de uma marca deve ser
tornar-se menos intimidadora e gradativamente mais humanizada, transparecendo
sua autenticidade e seus erros, direcionando o marketing a centrar-se mais no ser
humano (KOTLER, 2017), o que pode vir a soar um pouco irdnico levando em conta
o0 poder que a tecnologia alcangou. Todavia, é exatamente este o problema, o
consumidor acaba exaurido por receber tantos estimulos pelas telas e redes, por
isso almeja por mais empatia, evidenciando e valorizando mais aquelas empresas

que conseguem construir uma personalidade humanizada.

Kotler (2017) entdo reforga a relevancia da antropologia digital nas criagbes
de estratégias de marketing, uma especialidade levemente nova no campo da
antropologia, visto que ela analisa a relagdo entre tecnologias digitais e os seres
humanos, estudando as suas interagdes e usabilidade. O autor (2017) cita que
existem alguns métodos que devem ser operados para explorar a antropologia
digital, como a Netnografia. Esta tatica pode ser descrita como a etnografia
conduzida no universo online, cujas estratégias sdo as mesmas, somente adaptadas
a comunidades virtuais. Os netndgrafos, segundo Kozinets (2014), observam além
de dados, numeros e engajamentos nas midias sociais, € imposto que eles reflitam
mais profundamente, analisando vinculos e relagdes, exigindo grande nivel de
empatia de sua parte. Portanto, esta técnica pode ser extremamente benéfica para
a elaboragdo dos planos de marketing e constru¢cdo de marca. “Usada para
estimular ideias sobre consumidores [...] a netnografia € muito adequada para os
estagios iniciais de inovacao e nas fases de descoberta dos processos de marketing
e gerenciamento de marca” (KOZINETS, 2010, p.1).

Considerando, portanto, todos esses argumentos, verificamos que o
marketing digital acaba por fazer-se essencial na contemporaneidade, um
instrumento fundamental para os profissionais de comunicacdo, que habilitam-se

para reconduzir as novas midias digitais, esculpindo-as como meios certeiros para

'3 Disponivel em <https://www.alexa.com/topsites/countries/BR> Acessado em: 30 de mar, 2021

4 Disponivel em:
<http://noticias.reclameaqui.com.br/noticias/voce-ja-conhece-a-nossa-historia_4051/> Acessado em:
30 de mar, 2021
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alterar e transformar os habitos de compra. Logo, um dos meios mais aptos a sofrer
esta interferéncia, € a moda, pois de acordo com Hinerasky (2014), o ramo hoje
possui possibilidades de mercado inéditas gragcas as midias sociais e as novas
estratégias acerca delas, que facilitam a captagédo correta do seu publico alvo, e
consequentemente, em um maior consumo. Portanto, o préximo capitulo sera
dedicado a abordar este setor e a sua atuagdo no marketing e nas midias sociais,

com foco no Instagram.



32

3. AS DIVERSAS FACES DA MODA: CONTEXTO, CONTEUDO E INFLUENCIA

Como visto no capitulo anterior, diversos setores sofreram grandes influéncias
das midias digitais e do marketing, € com o mercado da moda nao seria diferente. A
moda faz parte das evolugbes sociais ao longo dos séculos, sua importancia e
complexidade estdo entrelagcadas em nossa rotina, testemunhando e colaborando
com as mudangas da nossa comunidade. O capitulo a seguir abordara o
desenvolvimento da moda junto a sociedade, e consequentemente a sua presenca

nas atuais midias sociais e as estratégias de marketing adotadas pelo setor.

3.1 SOCIEDADE E MODA: UMA RELACAO MUTUA E VITALICIA

A moda vai além da simples ag¢ao de vestir-se com uma pecga de roupa. Vestir
a moda é equipar-se de um ato social, um movimento, uma industria, uma arte e
uma representatividade, como Crane (2006, p. 21) aponta “O vestuario, sendo uma
das formas mais visiveis de consumo, desempenha um papel da maior importancia
na construcdo social da identidade.” Mais do que estar apenas relacionada as
roupas, Pollini (2009) analisa que a moda é um conjunto de fatores, € um sistema de
funcionamento social que esforgcou-se para ser reconhecido como um tema de

pesquisa legitimo, como explica Godart (2010), por conta da sua complexidade.

Para compreender melhor estas multifacetas da moda, vale adentrarmos um
pouco na sua origem. O termo “mode” entrou no vocabulario popular na Franga por
volta do século XVI, este nascido do latim “modus”, que referencia-se a maneira de
se conduzir e portar. Desta forma, o termo comecgou a ser utilizado nado somente
para denotar preferéncias e gostos, mas também o modo como a realeza vestia-se,
considerando suas opinides, peculiaridades, opcgdes estéticas e tendéncias
(POLLINI, 2009). Neste periodo no pais, a corte exigia a ostentacdo de uma grande
quantidade de trajes de gala, que representassem a elegancia e o poder da alta
classe, resultando assim, no nascimento da alta-costura. Logo, segundo Caraciola
(2015), o estilo francés tornou-se referéncia de sofisticagdo e luxo, e a moda da
Franga comecgou a ditar as regras, ou seja, estar a “la mode” era estar adequado as

tendéncias de Paris.
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Esta nova capacidade dos nobres de influenciar a maneira dos demais
individuos vestirem-se, reflete nos acontecimentos sociais da Europa Ocidental. O
Renascimento, conforme Pollini (2009) elucida, ja havia irrompido, diminuindo as
desigualdades entre o clero, a nobreza e a plebe, alavancando assim, a burguesia,
por conta dos inéditos desenvolvimentos tecnoldgicos, despertando nos individuos a
ideia de realizacdo pessoal e de individualismo. Neste contexto, as escolhas
estéticas e de roupas, passam a expressar sua individualidade, sua nova confianga

e poder de decisdo, ocasionando na valorizagado das renovagoes e novidades.

Portanto, podemos verificar que a moda caminha de m&os dadas com
acontecimentos culturais, sociais, tecnoldgicos ou até mesmo politicos, influenciando
um ao outro. Um reflexo disto foi a evolugao do posicionamento das mulheres, como
Caraciola (2015) expoe, visto que elas eram postas como frageis, puras, ingénuas e
dependentes dos seus cOnjuges, e suas vestimentas deveriam espelhar o potencial
financeiro deles. Todavia, a autora (2015) aponta que no inicio do século XX, o
periodo entre guerras redefiniu a alta-costura e a realidade feminina, pois com os os
seus maridos encaminhando-se para as linhas de frente, e passando meses longe
de casa, ou muitas vezes sequer retornando, as mulheres viram-se obrigadas a
trabalhar, necessitando de vestes mais praticas, confortaveis e leves, que pudessem
garantir maior liberdade e movimentagado, resultando na utilizagdo de tecidos e
pecas que anteriormente eram aplicados somente ao guarda roupa masculino, como
0 jersey, as calgas e os ternos, como destaca Pollini (2009, p.48).

[...] as novas descobertas cientificas (que encorajavam a pratica de esportes
e passeios ao ar livre) contribuiram para, de repente, a moda dar um pulo:
subitamente, a silhueta mudou, o cabelo mudou, a altura das saias mudou, os
costumes mudaram. Foi um periodo de retumbante liberdade, e, para as
mulheres, uma redescoberta: a silhueta passou a ser tubular, e a cintura, os

quadris e os seios nao eram mais evidenciados, ao contrario, eram utilizadas
cintas e malhas que “igualavam” a silhueta.

Verificamos entdo, o quanto o universo da moda estava disposto a moldar-se
as evolugbes comportamentais, e Gabrielle Bonheur Chanel (1883 - 1971) soube
como explorar positivamente este novo panorama, de acordo com Caraciola (2015).
Reconhecida como Coco Chanel, a estilista referéncia da alta-costura francesa,
elaborou criacbes com o objetivo de conceder liberdade as mulheres e legitimou-se
ao triunfar, libertando de certa maneira, as mulheres dos espartilhos e trajes que

remetessem a submissdo, incorporando calgas e cardigas ao seu vestuario, dando
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origem a um estilo despojado, ao adaptar pegas de uso masculino para o feminino.
Além disto, a estilista fazia questao de sempre ater-se ao seu propoésito de enaltecer
0 poder e a beleza da mulher, como a utilizacdo de detalhes brancos ao redor do

rosto, para dar a sensacao de ilumina-lo, conforme Pollini (2009) verifica.

Logo, na primeira metade do século XX, as mulheres comecaram a
conquistar direitos e atividades que anteriormente eram restritas somente aos
homens, como dirigir carros, pilotar avides, possuir o direito ao voto, fumar cigarros
ou até mesmo sair desacompanhadas, e Chanel seguiu abragando esta evolugao,
segundo Caraciola (2015), a grife ultrapassou fronteiras ndo somente entre os
géneros, mas também entre as classes sociais, visto que suas pegas eram
consideradas simples, democraticas de uma criagdo modesta, como a disseminacao
do vestido “pretinho basico” patenteado pela estilista, uma veste feita em tecido
jersey da cor preta, que assemelhava-se aos uniformes das empregadas domésticas
da época. Chanel portanto, ressignifica a cor preta, antes aplicada a ceriménias
funebres e periodos de luto, passa a simbolizar requinte e elegancia, adequando-se
aos vestidos de noite, que evidenciaram o periodo das melindrosas, jovens que
marcaram a década de 1920, caracterizadas por um estilo de vida livre e

independente.

Todavia, as novas tendéncias da marca naturalmente receberam julgamentos
e criticas da sociedade, de acordo com a revista Superinteressante (2020), muitas
clientes hesitaram na aquisicdo dos modelos pretos e mais simplistas, contudo, a
edicdo americana da revista de moda Vogue logo as tranquilizou, bastou comparar o
“pretinho” de Coco Chanel com outro icone de status da época: a fabricante de
automoveis, Ford: “Alguém nao compraria um carro sob o pretexto de que ele nao
se diferencia de outro da mesma marca? Ao contrario. Essa semelhanca garante
sua qualidade”, foi a manchete publicada. Portanto, a grife garante um gradativo
enaltecimento do publico, visto que “a aprovacgao do outro e consequente adesao ao
estilo, estimulam o sentimento de protecao e enquadramento, fazendo com que o
individuo sinta-se reconhecido e pertencente a um conjunto determinado”
(CARACIOLA, 2015 p. 4). Desta forma, a autora (2015) explica que, ao questionar o
excesso, moldando luxo a partir da simplicidade, consagrando-se um relevante

referencial, a marca Chanel tornou-se atemporal.
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Contudo, com o inicio da Segunda Guerra Mundial, a realidade e sensagéo
de liberdade foram substituidas pelo medo, pois o dinheiro, os alimentos, e as
mateérias primas tornaram-se escassas e com isto, o humor tornou-se mais sombirio,
e a moda mais uma vez reflete isto (POLLINI, 2009). As lojas de departamento, que
ja haviam conquistado a grande massa, pois reproduziam réplicas inspiradas nas
grifes e tendéncias do cinema, tornaram-se essenciais, e a alta-costura foi
escanteada, visto que as prioridades agora eram outras. A autora (2009) revela que
a maioria do fornecimento de matérias-primas eram destinadas as prioridades e
necessidades da guerra, influenciando diretamente a moda, “a |4 era destinada a
producao de uniformes; a seda e o nylon , a produgdo de paraquedas; e o0 couro, a
producao de botas e acessorios para os soldados” (POLLINI, 2009, p.52). Até
mesmo as bolsas foram proibidas de serem confeccionadas através do couro, de

acordo com Caraciola (2015).

A guerra demonstrou como a moda pode ser um elemento de identidade,
resisténcia e adaptacdo ao mesmo tempo, embora muitas vezes fosse apontada
como elitista e futil. Assim, Godart (2010, p.48), reforca que a moda nao deve ser
considerada desprendida dos acontecimentos sociais gerais.

[...] a moda, pelo fato de emergir de tensdes no cerne da dindmica social e
porque ela contribui para a sua solugéo, torna-se entdo uma “matriz”, por

meio da qual podemos compreender os fatos em vez de vé-la como um
epifenémeno superficial relativo ao vestuario.

Pollini (2009), cita como a Franga, até entdo considerada o coragdo da moda
mundial, subitamente encontra-se sob dominagao estrangeira, todavia, os franceses
mantiveram sua diligéncia e criatividade, simbolizando um recado aos invasores, de
que, apesar da ocupacao, a vida continuava e que ninguém poderia extrair seu bom
gosto e graciosidade. “As roupas da época da guerra demonstram com que forga a
moda reflete a situacdo econdmica e politica vigente, a atmosfera do momento”
(LAVER, 2014, p. 3).

Ao final do conflito mundial, a vitéria dos Aliados concedeu um realinhamento
da organizagdo mundial, e a Europa perde seu posto de epicentro cultural, cientifico
e econOmico para os Estados Unidos da América. Segundo Pollini (2009), o novo
American Way of Life, alinhado ao desenvolvimento tecnoldgico, faculta em

inovagdes que modificam o comportamento dos individuos e da moda, logo, a
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juventude é considerada como um novo elemento importante, trazendo consigo o
conceito de vestimenta informal que consolida-se. Assim, as lojas de departamento
seguem crescendo, mesmo com o término dos desprovimentos da guerra,
atendendo a demanda da massa, esta que agora via-se provida de modernos
eletrodomésticos, como a televisdo, consequentemente adquirindo novos habitos de
compra. Isto acarretou em um declinio da alta-costura francesa a partir da década
de 1950, de acordo com Caraciola (2015).

Entretanto, simultaneamente ocorriam dois fenbmenos distintos, pois o
avanco das roupas informais, advindas das transformagdes urbanas, cultura e
producdo de massa, persiste, conforme Pollini (2009), suscitando no inicio da
padronizagao de tamanhos das roupas. Enquanto isto, com a saida da Franca do
podium, outros paises converteram-se em fortes polos de moda, como os Estados
Unidos, Inglaterra e Italia, consagrando cidades como Nova York e Mildo em capitais
importantes do ramo. Estilistas italianos receberam grande destaque, como
Salvatore Ferragamo (1898 — 1960) e Guccio Gucci (1881 — 1953), destaca
Caraciola (2015). Grifes de outros paises estavam ganhando relevancia, porém, a
alta-costura seguia em uma espécie de crise, a autora (2015) aponta que a moda
entregava-se cada vez mais ao sistema ready-to-wear, em que cada colegao era
vendida para a rede varejista com o intuito de diminuir os contrastes entre a industria

e os criadores.

No entanto, a década de 1980 chegou para redirecionar este cenario. O
periodo foi responsavel por despertar uma necessidade de ostentacao, visto como
um meio de simbolizar o poder econémico e sucesso profissional. Caraciola (2015)
analisa que naquele momento, as mulheres iniciaram a ocupar cargos com maior
destaque no mercado de trabalho, e suas roupas combinavam elementos
masculinos e femininos, mesclados com acessorios de marcas de luxo, com o
objetivo de destacar o seu poder, como reforga Pollini (2009, p.67).

Deslumbramento e dinheiro s&o palavras-chave para descrever a moda deste
periodo, que foi marcado pela intensa prosperidade para boa parte do mundo
capitalista, pelos valores baseados na crenga da vitéria profissional como

forma de realizagdo e pela exibicao explicita. Dinheiro e poder tornaram-se
potentes afrodisiacos e a moda refletiu essa nova atitude.

Rapidamente as grifes retomam o seu posto de grande relevancia, e o

mercado de luxo conquista o publico que empenhava-se em acentuar um status e
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diferenciar-se dos demais, afinal, como explora Godart (2010, p.11): “a moda é o
resultado da necessidade de uma diferenciacao das classes superiores [...] e da
necessidade de imitagdo das outras classes.” A alta-costura volta a possuir prestigio
e poténcia, e os estilistas agora assumem outros papéis além da criagao, visto que
necessitavam solidificar-se no mercado, criando um estilo de vida e um
posicionamento de marca (CARACIOLA, 2015). Este fenbmeno desencadeou em
um processo de necessidade de rapidez, a autora (2015) aborda que, isto estava
diretamente ligado a demanda da sociedade contemporanea de mudancas
constantes, ndo somente no universo da moda, mas sim num &ambito global,
protestos eram difundidos ao redor do mundo, cujas reivindicagdes eram inumeras,
desde a luta contra racismo e segregagao nos Estados Unidos a queda do Muro de
Berlim na Alemanha, consagrando uma nova realidade ndo mais polarizada entre o
capitalismo e comunismo, logo “a globalizagdo, a revolugdo tecnoldgica [...]
transformaram o cotidiano das pessoas em todo o mundo e trouxeram a promessa
de uma nova era, como também novas ansiedades”, complementa Pollini (2009, p.
70).

A urgéncia pelo instantaneo tomou frente no mercado de moda, conforme
Caraciola (2015), e com a intensa globalizagdo da moda, o fast fashion’ conquistou
espago no mercado e aderéncia dos consumidores, todavia a alta-costura continuou
dominando as passarelas e ditando as novas tendéncias, para alguns meses depois
encontrarmos pecas semelhantes nas lojas de departamento, e Pollini (2009)
exemplifica ao verificar que podemos observar um modelo sendo apresentado por
uma grife de luxo, e concomitantemente, um modelo similar comercializado em um
estabelecimento popular e mais acessivel a grande massa. Desta maneira,o luxo e o
alcangavel caminham juntos, desdobrando diversas possibilidades, e a moda
tornou-se multipla, sem existir um unico estilo a ser seguido, a autora (2009, p.73)
afirma que a moda alcangou um carater multifacetado, onde “[...] propostas estéticas
diversas coexistem e o exercicio da cultura contemporanea se faz pelo consumo e

mudang¢a em um ritmo desenfreado”, proporcionando diversas opg¢des as pessoas,

'® Fast Fashion significa moda rapida, é o termo utilizado para designar a renovagéo constante das
pecas comercializadas no varejo de moda. Disponivel em:

<https://www.sebrae.com.br/sites/PortalSebrae/artigos/fast-fashion-ganha-destague-no-varejo-de-mod
a,ef695d27e8fdd410VgnVCM1000003b74010aRCRD> Acessado em 03 de mai, 2021.
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cabendo a elas a escolha da forma com que irdo identificar-se, como explica
Caraciola (2015, p.15).

O carater efémero da moda na contemporaneidade culmina em um sistema
de significados passageiros, onde o individuo busca se comunicar com a
sociedade, expressando sua identidade através das roupas que usa e dos
produtos que utiliza. Neste sentido, as marcas tornam-se vitais neste
processo de reconhecimento e busca de aceitagao.

Nos dias atuais, a moda é mais do que apenas uma maneira de vestir-se, ela
faz parte de nosso cotidiano. A era digital auxiliou nesta transicao, “a internet, que
trouxe conectividade e transparéncia as nossas vidas, tem sido em grande parte
responsavel por essas transformagdes.” (KOTLER, 2017, p.16), o e-commerce
revolucionou o modo de compra universal. Agora as grifes possuem posicionamento,
valores e estratégias, a publicidade virou sua grande aliada e vice-versa, estratégias
de marketing sao essenciais para fomentar o interesse e as paixdes dos

consumidores, como veremos no topico a seguir.

3.2 DOS SKETCHES AS VITRINES: A ATUACAO DO MARKETING DE
MODA

Conforme observamos, a moda possui um oficio fundamental e influente na
sociedade, e assim como os demais ramos, conseguir diferenciar-se e destacar-se
da concorréncia é uma tarefa ardua nesta realidade onde o mundo atualiza-se
constantemente, pois de acordo com Cobra (2007, p. 18) “a mudanga € o unico
fator constante na moda”, logo a consequéncia disto foi um enfrentamento de
desafios ainda maiores por parte dos profissionais de marketing, que possuem o
dever de acompanhar estas modificagbes, novos mercados e tendéncias, e “as trés
vertentes que possuem maior impacto nesse novo cenario sao a
globalizagdo, midias sociais, ética e responsabilidade social’ (CHAGAS, 2015,
p. 7). Por conseguinte, estratégias sdo essenciais mesmo para as marcas de luxo

que estao consolidadas no mercado.

No entanto, estas taticas ndo sao recentes, elas fazem parte da histéria do
ramo da moda, a propria Coco Chanel, afirmava que “o luxo é o supérfluo que vocé

tanto necessita”, objetivando que o desejavel torne-se necessario as pessoas
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(COBRA, 2007, p. 17). As roupas surgiram das demandas fisioldgicas de protegao e
abrigo ha muitos séculos atras, mas na contemporaneidade, isto ja ndo possui mais
fundamento com o que hoje consideramos ser moda, como analisa Lourenco (2012),
visto que ela satisfaz nossas necessidades psicologicas. O consumo e a busca por
roupas visam atender as obrigacbes sociais de integragdo, aceitacdo e
reconhecimento, a moda é utilizada como uma comunicacdo e representacao de
cada individuo (LOURENCO, 2012). Desta forma, cabe ao mercado e as marcas

atenderem e explorarem estes pontos.

Ao influenciar fatores econOmicos, -culturais e comportamentais, a
globalizagdo modificou o ramo da moda e as suas vertentes, como aponta Chagas
(2015). Produtos e servigos sao oferecidos em escala mundial, negoécios e pessoas
estdo conectados em tempo real, a internet, o e-commerce, e principalmente as
midias sociais foram agentes elementares neste movimento. As midias sociais
dinamizaram a forma de comunicar-se com o seu consumidor e de anunciar-se no
mercado, tornando-se ferramentas muito estratégicas para as marcas de moda,
segundo Chagas (2015). A autora (2015) ainda clarifica que, em consequéncia disto,
a responsabilidade social também passou a fazer parte da realidade das marcas, o
publico exige um posicionamento diante de causas sociais e politicas, visando
consumir daqueles que representam e alinham-se aos seus ideais.

Na moda, a responsabilidade social esta presente na protecdo ao meio
ambiente, condicdes de trabalho justas e programas de doacdes de
caridade para causas humanitarias. O marketing também esta presente

nessas acgdes, ao confribuir para o bem-estar da sociedade. (CHAGAS,
2015, p. 8)

As tendéncias também sdo um fendmeno inerente no universo da moda, e
Treptow (2003) desvenda que um dos mecanismos na geragao de tendéncias é o
trickle effect, um movimento crescente que inicia-se a partir do topo da elite da
moda, com um langamento da alta-costura ou um estilo difundido por celebridades
reconhecidas como icones e referéncias, por exemplo estrelas pop, como a cantora

Madonna (1958), que langou diversas tendéncias na década de 1980.
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Figura 2: Madonna em seu famoso corset com sutia em formato de cone, parceria com o estilista
francés Jean Paul Gaultier

Fonte: Vogue (18 de abr, 2020)

Logo, pessoas famosas proximas e formadores de opinido aderem ao
mesmo estilo, ndo demorando a ganhar a atengdo da imprensa, ser divulgado, e
rapidamente marcas independentes passam a reproduzi-lo. Ao receber a exposigao
e valorizacdo da midia, a tendéncia é imitada pelo mercado popular, adaptando-a
para materiais de menor valor, revertendo na produgao em larga escala e no acesso
da grande massa. Tomemos por exemplo um classico da casa Gucci, a bolsa Jackie,
elaborada para Jackie Kennedy (Figura 3) esta era a favorita da antiga
primeira-dama norte-americana, que gerou uma tendéncia pela bolsa na década de
1960'¢, e até os dias atuais lojas de departamento produzem réplicas ou modelos
semelhantes. A prépria grife italiana aproveitou-se deste poder para voltar a divulgar
a peca em linhas especiais e novas campanhas em 2021'"", como a Gucci Beloved,
onde a marca explorou e divulgou suas bolsas icones através de uma simulagéo de

um programa de talk show com convidados famosos, como Harry Styles (Figura 4).

'® Disponivel em: <https://stealthelook.com.br/historia-da-moda-gucci/> Acessado em 07 de mai, 2021
7 Disponivel em:

<https://vogue.globo.com/moda/noticia/2021/04/bolsas-iconicas-da-gucci-ganham-linha-especial.html
> Acessado em 07 de mai, 2021
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Figura 3: Jackie Kennedy flagrada Figura 4: O cantor britanico Harry Styles
utilizando a bolsa da casa Gucci batizada estrelando a nova campanha Gucci Beloved
com O seu nome divulgando a bolsa Jackie 1961

Fonte: Steal The Look (24 de abr, 2021) Fonte: Vogue Brasil (22 de abr, 2021)

Esta escala de disseminacado pode ser representada por uma piramide, como
Posner (2015) desdobra, onde a alta costura encontra-se no topo e na sua base as
empresas de moda low-cost. Entretanto, para que este fenébmeno ocorra, e que as
criacbes sejam aderidas e aprovadas pelo publico, as marcas devem ouvi-lo, 0
comportamento do consumidor € uma peca chave para elas, conforme apresentado
no capitulo anterior. Contudo, a marca deve saber como transmitir a mensagem
correta ao seu cliente, definindo a mensagem um posicionamento proprio cuja
comunicagao necessita fazer-se eficaz com o consumidor alvo, como destaca Cobra
(2007, p.17).

Por essa e outras razbes que o marketing trafega na mente das pessoas
procurando descobrir necessidades e desejos explicitos e ocultos, com a

finalidade de desenvolver produtos que, por serem de moda, se transformem
rapidamente em objetos de desejo.

Portanto, compreender estas vertentes e o contexto no qual estamos
inseridos nos dias atuais € pertinente para decifrar o marketing de moda e seus
métodos. Estas estratégias adotadas por cada organizagdo devem responder aos
objetivos almejados, alinhados a sua missdo, caracteristicas, valores e esséncias,
reunindo um conjunto de técnicas que constituem o marketing de moda. Chagas

(2015), averigua que deve-se focar tanto nos consumidores atuais quanto
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potenciais, com o intuito de consolidar a imagem da marca e intensificar as vendas.
Diversos setores precisam estar unidos e nivelados desde o design a pesquisa de
mercado, todos trabalhando alinhadamente, analisando as potenciais tendéncias, o
perfil do seu publico-alvo e 0os meios e maneiras mais indicados para alcanga-lo.
Cardenal e Salcedo (2006, p.81) atestam isso ao afirmar que, satisfazer as
necessidades do seu cliente — sejam as atuais ou as futuras — é a
responsabilidade primordial do departamento de moda, “de maneira rentavel mas
assegurando-se que a personalidade do designer se transmite no produto e na

identidade da marca”.

Posner (2015) expde que, para o marketing de moda ser efetivo,
primeiramente a marca deve definir como ira posicionar-se no mercado. Uma grife
de alta-costura por exemplo, determina que seu publico sdo pessoas de uma classe
social e econdbmica mais expressiva, define uma persona de acordo com suas
esséncias, utiliza materiais mais onerosos, escala-se nas semanas de moda e veste
celebridades e personalidades relevantes. Uma vez estabelecido um
posicionamento, este deve ser enunciado da maneira correta, pois “todas as facetas
da marca, sua imagem, seus produtos, sua embalagem, seu ambiente de compras,
sua promogao e sua publicidade devem transmitir essa posigédo.” (POSNER, 2015,
p.53). Por conseguinte, focando em garantir que os seus produtos e servigos sejam
distintos e destaquem-se entre a concorréncia, a autora (2015), escreve que a
diferenciagdo leva a comercializacdo e desenvolvimento destes produtos,
tornando-os distintos e superiores dentro do mesmo mercado, desta forma o
branding torna-se essencial dentro do marketing de moda. Chagas (2015), descreve
o branding como a combinagao de itens que identificam os servicos e produtos de
uma empresa que a distingue das demais, todavia “hdo € o objetivo do branding
fazer com que o cliente escolha a sua empresa e ndao O seu concorrente,
mas sim ver a sua empresa como a unica que oferece a solugdo para o seu
problema” (CHAGAS, 2015, p. 16).

Desta forma, constroi-se uma percepcao de valor, onde o consumidor ira
legitimar o valor do produto, decidindo se o prego € concebivel para investir na
compra, e segundo Chagas (2015) esta percepg¢ao € fundamental para construir
uma marca de moda de sucesso. A percepcdo de valor é muito evidente no

mercado de luxo, visto que seus clientes consideram justo o alto valor das pecas,
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pois carregam consigo o0 peso, a poténcia e a esséncia da grife vestida, visando
demonstrar um alavancado status social. Portanto, Chagas (2015) analisa que é
mais complexo obter conhecimento do valor percebido, que é intangivel, ao
compararmos ao valor real, porém ainda assim, este pode ser medido através da
fidelidade de marca e associagdes assertivas que ela aplicou em seu publico-alvo. A
autora (2015) aponta que as marcas aderem a estratégias distintas para garantir
uma percepgao positiva dos clientes, desde uma experiéncia de compra
diferenciada, como a boa qualidade e acabamento das pegas, um perfume Unico
elaborado especialmente para as suas lojas, ou até mesmo a decisdo de nao
inserir-se no e-commerce, como é o caso da Chanel. A grife optou por ndo vender
suas roupas de forma online, e Bruno Pavlovsky, presidente da Chanel Fashion,
esclarece que o objetivo da marca é oferecer a mais significativa experiéncia aos
seus clientes, afirmando que os seus produtos de vestimenta exigem mais do que

alguns cliques e produtos na tela.®

No ramo do mercado de luxo existe uma estratégia essencial para a
divulgagédo de suas colegbes: os desfiles de moda. Estes ocorrem durante as
denominadas semanas de moda, ou fashion week como s&o popularmente
conhecidas. Posner (2011) explica que ao longo das décadas algumas cidades
consolidaram-se como influentes no mundo da moda, onde ocorrem as principais
semanas de moda: Paris, Mildo, Nova York e Londres. Elas ocorrem duas vezes por
ano, onde as casas de grifes, marcas de luxo e designers exibem suas colecdes de
prét-a porter’® para a proxima estagdo, contudo apenas alguns estilistas
selecionados sao convidados a participar da programacédo das semanas de moda.
Sao dias agitados e que recebem grande foco da imprensa, além da presenca de
celebridades que sempre auxiliam a fomentar as aten¢des e o entusiasmo do
publico, ainda segundo Posner (2015) as fashion week auxiliam ndao somente no
endosso a moda dos estilistas, visto que as colegbes da nova temporada e seus
editoriais, sdo essenciais no fornecimento de informagdes detalhadas sobre as

tendéncias relevantes do momento, relatando também as tendéncias na arte e na

'8 Disponivel em:
<https://vogue.globo.com/Vogue-Negocios/noticia/2021/03/comprar-chanel-online-entenda-estrategia-
digital-da-grife-e-por-que-ela-nao-inclui-vendas-por-e-commerce.html|> Acessado em 08 de mai, 2021
' A expressao prét-a-porter significa "pronto a vestir", em que roupas sio feitas industrialmente em
série, de boa qualidade, e geralmente assinada por um estilista da moda. Disponivel em:
<https://pt.wikipedia.org/wiki/Pr%C3%AAt-%C3%A0-porter> Acessado em 08 de mai, 2021
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cultura. Todavia, cabe a cada marca decidir como abordara cada desfile, a maneira
de divulga-lo e os famosos que serdo convidados, ou seja, as estratégias por tras

das passarelas.

O sucesso de cada colecao pode ser medido através de trés dimensdes de
acordo com Cobra (2007). O primeiro € o sucesso financeiro, analisando a
lucratividade gerada no periodo entre as colegbes, segundamente pode ser definido
pelo desempenho técnico da colegcdo, em termos de aceitagao pelos lojistas, e por
ultimo o sucesso da perspectiva do cliente, analisando o volume de vendas sobre a
satisfacdo do consumidor final, neste ponto podemos incluir a percep¢éo de valor
citada anteriormente. Entretanto, essa mensuracao pode ser complexa, ainda mais
em uma realidade em que as mudangas ocorrem rapidamente, onde o digital e as

midias tornaram a instantaneidade em uma necessidade.

Verificamos entdo, que a competitividade no mercado da moda segue
aumentando, mas em contraponto, as formas de inovar e aprimorar o marketing da
sua marca e o relacionamento com o seu respectivo cliente cresce na mesma
medida (CHAGAS, 2015). Atualmente, grande parte do mercado da moda de luxo
abraga estas evolugdes, aderindo as suas estratégias as dominantes midias sociais,
utilizando-as ao seu favor, reforcando assim cada etapa do seu marketing. E dentre
estas midias sociais, o maior aliado do ramo da moda é o Instagram, o qual
recebera maior foco no atual trabalho, por ser o objeto de estudo do mesmo. Logo,

para compreender melhor esta relagao, ela sera exposta no proximo topico.

3.3 AMODA INSTAGRAMAVEL

Conforme verificado no capitulo anterior as midias sociais influenciam o
mercado e o comportamento social em escala global, e este dominio também é
exercido sobre o ramo da moda. Segundo Luz (2019), a moda ja fazia-se presente
em jornais, programas televisivos, revistas, cinema, publicidades, entre outros,
contudo através destas midias, a industria comunicava-se apenas de forma linear,
através de uma via de mao unica, e com o advento da internet e das midias sociais
isto mudou, visto que permitiu maior interatividade por parte dos consumidores,

concedendo uma comunicagao bilateral e de influéncia reciproca entre o mercado e
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seus clientes. Logo, estas tornaram-se grandes aliadas das marcas de moda, visto
que ambas exigem uma constante comunicagdo com seus usuarios, estdo em

evolugédo, séo inconstantes e mutaveis.

Um dos primordios desta relagdo, foram os blogs, em que na sua grande
maioria eram voltados ao universo das roupas, como Luz (2019) revela ao indicar
que em 1999, existiam cerca de apenas 50 blogs na internet, contudo apés menos
de trés anos o crescimento foi exponencial, e 0s numeros apresentavam
aproximadamente de 2,5 a 4 milhdes de blogs ativos, e destes mais da metade
focalizava em abordar temas sobre moda e beleza. Sucessivamente, com a chegada
e alastramento das redes sociais digitais, os responsaveis e escritores dos blogs —
ou blogueiros como s&o popularmente denominados — migraram para estes
ambientes, transportando seus conteudos, inserindo-se neste novo meio, utilizando
plataformas populares como o Facebook, Twitter e Instagram. Desta forma suas
publicacbes tornam-se mais frequentes, instantdneas e visuais, por conta da

funcionalidade destas midias sociais.

As novas tecnologias digitais e as recentes midias sociais alteraram a
maneira como a moda é relatada, compartilhada e consumida, segundo Hinerasky
(2014, p. 2).

Os blogs e as redes sociais virtuais introduziram formas de consumir
informacdo de moda atreladas a estratégias de relacionamento, tanto

interativas quanto imediatas, trazendo possibilidades de mercado (comércio
online, por exemplo) e consagrando estas plataformas no ambito econémico.

Portanto, a presenga no Instagram para o ramo da moda € essencial, em
2016, 98% das marcas de moda ja estavam no Instagram (STATISTA, 2016). Isto
reflete no e-commerce, posto que o aplicativo garante diversas oportunidades de
divulgacdo dos seus canais de venda. (ARAUJO et al. 2019). Os autores (2019)
ainda pontuam que no ano de 2017, mais de 17% das compras no Brasil foram
feitas através de dispositivos mobile, sendo o Instagram o responsavel pela maioria

delas.

Dentre as midias sociais mais utilizadas na contemporaneidade, foi
averiguado no capitulo anterior, a forca que o Instagram possui sobre o
comportamento das pessoas e a publicidade. Portanto, o aplicativo recebe um

destaque evidente no mercado de moda, visto que a plataforma trabalha somente
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com o compartilhamento de imagens, proporcionando uma visibilidade que favorece
a disseminacdo de informagdes relacionadas a moda (LUZ, 2019).
Consequentemente, a autora (2019) relata que diversos perfis surgiram na midia
social com o objetivo principal de dividir seus interesses do ramo, compartilhando
dicas de roupas e estilos, e ja conquistando seguidores velozmente, pois as pessoas
repararam que eles compartilhavam interesses, crengas e propdsitos semelhantes.
Muitos destes perfis eram dos blogueiros migradores, que ja exerciam uma atuacgao
no ramo, todavia, outras personalidades relevantes como atores, modelos e
cantores conhecidos também receberam destaque no aplicativo, alcangcando altos
numeros de seguidores, como cantor Justin Bieber, que em 2011, apenas um ano
apos o langamento do Instagram, foi o primeiro perfil a atingir a marca de um milh&o

de seguidores.?°

Logo, ndo demorou para esses perfis serem utilizados a favor das
propagandas, como ja ocorria com as demais midias sociais, pois 0 mercado passou
a enxergar um forte potencial de alcance e interagdo, e como Hinerasky (2014)
sinaliza, rapidamente o Instagram atesta este movimento, e em 2013 oficialmente
anuncia-se como uma plataforma de publicidade. Ndo obstante, por conta deste
favorecimento ao mercado de moda, o primeiro anuncio oficial é realizado por uma

marca do ramo, a grife Michael Kors, como mostra a Figura 5 abaixo.

Figura 5: O primeiro post pago do Instagram é o anuncio da marca Michael Kors

Fonte: Hinerasky (2014, p.4)

2 Disponivel em:
<https://www.techtudo.com.br/noticias/noticia/2012/03/justin-bieber-e-o-primeiro-usuario-alcancar-um-
milhao-de-sequidores-no-instagram.html> Acessado em 10 de mai, 2021
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Estes perfis que possuem relevancia sobre seus seguidores e um alcance
amplo nas suas publicagdes, passaram a ser denominados como influenciadores
digitais, eles segundo Luz (2019), para conseguir mobilizar sua audiéncia, possuem
preferéncia pelo Instagram, pois além de restringir-se apenas ao uso de imagens,
possuir um layout simples e de facil usabilidade, também €& capaz de conciliar
audiéncias elevadas porém fiéis. Um influenciador digital € um individuo que possui
a habilidade de impactar, influir comportamentos e pensamentos, proporcionando
resultados online mensuraveis, visto que a propria plataforma oferece ferramentas
que disponibilizam estes dados e informagdes como as curtidas e o alcance de uma
publicagdo, quantas vezes a imagem foi replicada, quais os tipos de interagdo que
ocorreram, entre outras variaveis (LUZ, 2019).

Nas ambiéncias digitais, a competéncia de influenciar se baseia em diversos
fatores: a aglomeragcéo de seguidores, a relevancia que a pessoa adquire
para determinado grupo, a persisténcia e a permanéncia dos seguidores no

acompanhamento de determinada pessoa, e a ressonancia que esse perfil
gera como consequéncia da influéncia. (LUZ, 2019, p. 30).

Conforme citado no capitulo anterior, o Instagram movimenta bilhdes de
dolares americanos somente com publicidade, e altas quantias também sao
desembolsadas a celebridades e influencers. Segundo a Vogue Brasil (2021), o
caché por publicagdo no feed de uma conta influente, pode chegar a variagbes de
até U$ 770.000,00 e U$ 986.000,00, se comparado entre a cantora Beyoncé e a
empresaria Kylie Jenner que € seguida por 231 milhées de usuarios, ambas muito
influentes no universo da moda e disputadas entre estilistas e grifes?'. Entretanto,
para que ocorra uma publicidade efetiva, ndo € obrigatorio que ela seja realizada
remuneradamente através de um contrato, ela pode ocorrer de forma espontanea e
organica, como foi o que ocorreu em Agosto de 2020, quando a duquesa de
Cambridge, Kate Middleton publicou um video na sua conta oficial do Instagram — a
qual divide com o duque — agradecendo e parabenizando pelo evento Hold Still
2020 do qual seria jurada. Neste video, Middleton estava utilizando um vestido da
loja de departamento Zara, que custava menos de dez libras, e rapidamente a peca
esgotou nas lojas (VOGUE, 2020)%.

2! Disponivel em
<https://vogue.globo.com/celebridade/noticia/2021/03/kylie-ienner-perde-o-posto-de-celebridade-mais
-bem-paga-do-instagram.html> Acessado em 10 de mai, 2021

2 Disponivel em:
<https://vogue.globo.com/moda/noticia/2020/09/kate-middleton-aparece-com-vestido-da-zara-em-um-
video-no-instagram.html|> Acessado em 10 de mai, 2021
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A influéncia digital € uma transmissdo de um para muitos que trabalha
juntamente com o marketing de influéncia e prova social, onde, segundo Thompson
(2018), a possibilidade das opinides e gostos do influenciador tornarem-se as
mesmas dos influenciados sdo grandes. De acordo com o marketing de influéncia,
quando o influenciador compartilha uma mensagem, a sua audiéncia pode vir a
inspirar-se para tomar uma decisdo ou realizar uma ag¢dao (MARTINS, 2018).
Portanto, existem inumeras vantagens ao mercado da moda de investir nestes
individuos, visto que eles fomentam uma emog¢ao que Thompson (2018) considera
primordial ao consumidor do ramo: o desejo, e este pode ser designado para a
vontade de destacar-se ou encaixar-se em um padrao ou estilo. E isto, na criacdo de
tendéncias, reforca a importancia de estar sempre atento as alteragdes de codigos
das tribos e estimular a insergcdo de uma nova tendéncia através de influenciadores

destes segmentos.

O desejo € um elemento que destaca-se principalmente no mercado da moda
de luxo, pois ele originalmente desperta a atragdo do publico, deste modo, o
Instagram e seus influenciadores digitais fazem-se essenciais. Nepomuceno (2019)
valida que, a plataforma, € naturalmente mais adequada para a alta-costura, ja que
as dimensdes estéticas visuais e comunitarias estdo conectadas ao consumo de
luxo, este que por sua vez associa-se a necessidade de pertencer a um dado grupo.
Estas dimensdes comunitarias e estéticas, podem ser devidamente construidas
dentro do Instagram, uma midia social fundamentada pela influéncia, pela
comunidade, pelo desejo e pela harmonia fotografica, como o autor (2019) ratifica.
Grifes como Dior, Gucci, Versace e Moschino, promovem seus produtos através de
influenciadores digitais, € mesmo estabelecidas mundialmente no mercado, ao
investir nesta forma de divulgagdo, a marca deve visar a exposi¢éo, abrindo mao da
producdo interna de conteudos “passando a ser um subproduto das conversas
culturais, participagado, colaboragdo e normas de comportamento criadas pelo
préprio publico, nesta relagao influenciadores e seguidores.” (GRIEGER, 2020, p.
38). E uma estratégia certeira, pois segundo Nepomuceno (2019, p.30), a pesquisa
Global 2018 Nielsen Survey Digital indicou que “ [...] 55% dos investimentos das
marcas de luxo sdo focadas no digital, um valor muito acima da média de outras

industrias que tem apenas 32% dos investimentos voltados para o digital”, e Grieger
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(2020) indica que mais de 60% dos adolescentes alegam que o Instagram é seu

meio predileto para manter contato com as marcas.

Os jovens nascidos entre 1980 e 2000 sao identificados como millennials, a
geracdo de maior importancia ao mercado de luxo, como Nepomuceno (2019)
designa, portanto o Instagram € um canal impar na comunicagédo com este publico.
Nepomuceno (2019) menciona que a Fundagdo Altagamma os Millennials, os
nomeia como os protagonistas vigentes do consumo de luxo, posto que eles sao
digitalizados, globais, instantaneos, mais acessiveis a inovagéo e mudanga, e o0 mais
relevante segundo o autor € que eles atuam fortemente no Instagram. Estes jovens
relacionam-se com as marcas de maneira diferente, apreciando mais o poder da
imagem e priorizando o uso a posse. A plataforma também recebe atencédo deste
publico pela facilidade de viralizagdo de uma campanha publicitaria, ao se comparar
com demais midias sociais, basta por exemplo, fazer uso das hashtags. Marcas de
moda de luxo ja utilizam este método de forma eficiente, criando de certa forma uma
maneira contemporanea de carimbar sua marca, como a Calvin Klein ao criar
#mycalvins e a Gucci ao utilizar #guccigang. “O objetivo é envolver o usuario de
forma ndo abrupta e agressiva, que a interagdo com a marca seja natural e de
acordo com o seu livre arbitrio e por isso se torna uma estratégia muito mais
eficiente que as convencionais” (NEPOMUCENO, 2019 p. 30).

A consolidagdo do uso de hashtags, motiva as marcas de moda a fazer uso
de uma tatica considerada por Chagas (2015) importante ao mundo da moda ativo
no Instagram, o Storytelling, que deve ser utilizado como uma ferramenta de
marketing crucial ao apresentar todas as informagdes sobre a marca no aplicativo,
abrangendo desde os profissionais que fazem parte do negdcio até a area de design
e criagdo. Fora isso, os seus seguidores acabam por ter acesso ao leque de
pessoas com interesses parecidos, gerando uma rede de contatos e trocas com
esses seguidores em comum, divulgando ainda mais a marca e possibilitando a

geracao de midias espontaneas (CHAGAS, 2015).

Podemos portanto perceber como a moda e as midias sociais trabalham em
conjunto, ambas modificando uma a outra. Observemos um tradicional desfile
durante as semanas de moda, em que Luz (2019) ressalta como a imprensa e suas

coberturas midiaticas, sao veiculos respeitaveis de propagacg¢ao das novidades de
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moda da temporada durante o periodo. Contudo, nos dias atuais nao contemplamos
somente jornalistas célebres, repdrteres, celebridades da musica ou do cinema
sentados na primeira fileira, juntamente ha a presenga de blogueiras e
influenciadores digitais, que sao posicionadas estrategicamente pelas grifes para,
através dos seus smartphones, registrar e divulgar as passarelas em tempo real nas
suas midias sociais, atingindo milhares de pessoas que consomem seu conteudo
(LUZ, 2019). Porém, ao mesmo tempo, a opinido do publico destas marcas — o0s
quais possivelmente serdo também seguidores destas influenciadoras — exercera
influéncia sobre as decisbes de estratégias ou colegbes da mesma. A moda e o
Instagram tornaram-se uma via de mao dupla, e “[...] a comunicagdo da moda por
diferentes meios e formatos de comunicacdo se intensificou e acelerou
substancialmente (LUZ 2019, p. 54).

O Instagram transformou o mercado da moda, inclusive a alta-costura, ele
abriu uma diversidade de opgbes e métodos de estratégias, comunicagdo e
publicidade. A plataforma, os digital Influencers e as grifes conseguem atingir e
direcionar o seu publico instigando o desejo. “As principais estratégias de influéncia
social desenvolvidas em perfis de Instagram voltados especialmente para a moda,
sdo de persuasao” (LUZ, 2019, p. 6). A moda faz-se cada vez mais atuante e
presente no cotidiano do seu publico, e as suas trocas nas midias digitais sao

fundamentais para ambos.

Assim sendo, foi apresentado o quanto a nossa atualidade esta suscetivel as
mudangas tecnoldgicas, e o quanto o mercado geral, e consequentemente o
marketing, sdo afetados diariamente por elas, modificando comportamentos globais,
desde os mais basicos aos mais complexos. Dentre estes mercados, o da moda é
um ramo que recebe énfase por ser tdo vulneravel as constantes alteragcdes ao
longo da histéria, e ao mesmo tempo tao influente sobre as mesmas. Com base
nessas reflexdes sobre os cenarios apresentados no proximo capitulo, seréao
abordados os procedimentos metodologicos e a analise pretendida. Em um primeiro
momento sera contextualizado o periodo de pandemia da Covid-19 e a historia da
grife Gucci, a marca que recebera o enfoque da monografia, para desta maneira

seguir a analise de conteudo.
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4. ANALISE DA PRESENGCA DIGITAL DA GUCCI NO INSTAGRAM:
LANGAMENTO DA COLECAO ARIA

Neste capitulo inicia-se a analise proposta pela presente monografia, que
possui o intuito de compreender os conteudos produzidos e as estratégias utilizadas,
por meio do Instagram, pela marca de moda de luxo Gucci no langamento da nova
colecéo Aria. Contudo, antes de abordar os procedimentos metodolégicos adotados
para a analise, sera apresentado brevemente sobre a histéria da marca e sua
atuagao no Instagram, além de contextualizar quanto ao periodo de pandemia da
Covid-19.

4.1 COVID-19 E OS REFLEXOS NAS MIDIAS SOCIAIS

Durante o periodo selecionado para analise, de 13 de abril a 11 de maio de
2021, o mundo vé-se enfrentando a recente pandemia da Covid-19, e as datas
escolhidas de observagdo da Gucci, ocorreram ao longo deste momento. Desta
forma, entender este cenario € relevante para melhor compreensao da atual

monografia, pois € um contexto relevante diante dos posicionamentos da marca.

No final do ano de 2019, o virus Sars-Cov-2 foi identificado pela primeira vez
em Wuhan, na Republica Popular da China, este ataca o sistema respiratorio e é
facilmente propagado. Logo, a Covid-19, como ficou popularmente conhecida,
espalhou-se ao redor do mundo tomando propor¢cdes pandémicas, acionando os
paises para um estado de isolamento social, colocando-nos em um novo patamar de
autopreservacao (SANTOS, 2020). O virus, até a data de 19 de Maio de 2021, ja foi
o responsavel por 3,38 milhdes de mortes ao redor do mundo, de acordo com o0s
dados da Organizagcao Mundial da Saude, e a pandemia modificou diversos ambitos
da sociedade além da saude, como economia, politica, meio ambiente e comércio,
além de mudar diferentes habitos, comportamentos e pensamentos sociais. O
mundo viu-se obrigado a respeitar decretos oficiais e inserir-se em um periodo de
quarentena, isolar-se em casa e evitar aglomeragdes, logo ja foram observados os
primeiros efeitos na economia, pois no fim no primeiro trimestre de 2020 houve uma
queda de 1,95% na atividade econdmica no Brasil (VEJA, 2020).
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O consumo de moda também foi fortemente afetado pela nova pandemia,
segundo uma pesquisa realizada pela Opinion Box (2020), 32% dos entrevistados
acreditam que provavelmente irdo vestir-se de uma forma diferente do que se
vestiam antes da pandemia. O isolamento fez 49% das pessoas repensarem o seu
consumo de vestuario, sapatos e acessorios, e 48% organizaram suas roupas

durante o periodo e doaram roupas antigas.

Desta maneira, o isolamento social e o cenario de pandemia, modificaram
uma realidade mundial, afetando inumeros setores, o mercado de luxo néo é
exclusdo, visto que, de acordo com o Mercado e Consumo (2020), 74% dos
consumidores de alto padrao, quer mais das marcas que amam e consomem, elas
querem enxergar além do status gerado por ela e seu valor monetario, buscando
sua esséncia e valor emocional. Portanto, no proximo topico sera realizada uma
apresentacao da histéria e construgao da Gucci, em que pode ser compreendido os

motivos para a grife significar mais do que apenas roupas de alto padrao.

4.1.1 BREVE HISTORIA DA MARCA GUCCI

Em 1897, o italiano Guccio Gucci, nascido em Florenca e filho de artesaos,
inicia seu trabalho como porteiro no famoso Hotel Savoy, em Londres, onde passa a
cultivar uma grande paixao por malas, pois adorava observar as bagagens
requintadas dos héspedes. Ao retornar a sua cidade Natal, em 1902, comeca a
trabalhar para a fabricante de couros Franzi, contudo sempre nutriu sua paixao pelas
malas. Logo em 1921, a marca Gucci € lancada, fabricando ndo somente as
sonhadas malas como também pecas de Iluxo de couro para viagens e
equipamentos equestres. “O bom acabamento [...] e a qualidade dos materiais
utilizados levaram ao sucesso inevitavel daquela pequena empresa que tinha como
marca registrada as bolsas, os cintos tricolores e os ja lendarios mocassins.”
(VOGUE ESPANHA, 2020). Contudo, conforme citado no terceiro capitulo da atual
monografia, durante o perido de ambas as Guerras Mundiais, o couro torna-se
material escasso na ltalia, por conta disto, Guccio integra no seu catalogo de marca
novos tecidos como a seda e a malharia, ou até mesmo novos materiais como o

bambu, desta forma expandindo a casa para o vestuario, além de também investir
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na producdo de bolsas, sapatos e acessorios, ja estreando certos detalhes que
tornaram-se assinaturas da marca, como 0 monograma com o logo de G duplo e a
faixa de duas tiras verdes interrompida por uma vermelha ao meio, em referéncia as

selas dos cavalos.

A partir da década de 1950, os herdeiros de Guccio Gucci, Aldo, Vasco e
Rodolfo Gucci, constroem a expansao da marca para outras cidades da Italia e
novos paises, como os Estados Unidos, inaugurando sua primeira boutique em
Nova York. A partir dai a grife deslancha e vé-se como a nova favorita das
celebridades de Hollywood, estabelecendo-se de vez no mercado da moda de luxo.
Porém ao longo das décadas, a Gucci desestabiliza-se devido a diferentes brigas
internas entre seus herdeiros, fora o0 mandante de assassinato de Mauricio Gucci,
em 1995, realizado pela sua esposa Patrizia Reggiani, fato que inclusive se tornara
enredo do filme Casa Gucci, estrelado por Lady Gaga e previsto para langamento
em 2021. (ELLE, 2020)

Entretanto, ja em 1994 a Gucci volta a recuperar a sua relevancia sob o
comando de Tom Ford, o novo diretor criativo da casa. Ford simplifica toda a
identidade da marca, explorando o minimalismo da época, inserindo muita
sexualidade nas pegas e campanhas, restaurando o desejo em torno do nome. Em
10 anos, a era Tom Ford faz a marca ser avaliada em 10 bilhdes de ddlares. Frida
Giannini, a ex-designer de bolsas da Fendi, assume a diregao criativa da Gucci em
2006 com a saida de Ford, contudo, sem muitos realces e modificagbes. Ja em
2015, o cargo é passado a Alessandro Michele, que chega para mudar padroes,
recebendo grande destaque. “[...] um sucesso estrondoso, com a critica cada vez
mais encantada por seu mix de teatro, acervo, memoria, género, kitsh, drama, terror,
opuléncia, romance e futurismo. O designer é descrito pelo proprio grupo Kering
como alguém que é capaz de unir "dandismo, renascimento italiano, imagem goética
e atitude punk". (ELLE, 2020). Michele adere um posicionamento mais sustentavel e
de igualdade de género a grife, e transforma os préprios canais da Gucci e midias

sociais em veiculos de comunicagao e identidade de marca.

Dentre as principais pecas iconicas e identidades da casa, pode ser
destacada a Bamboo Bag, que foi elaborada a partir do bambu durante a Segunda

Guerra Mundial, por conta da escassez de matéria prima, ou o Horsebit, um design
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classico da marca que remota aos freios de cavalo, e € inserido em bolsas e no
tradicional mocassim. Outro elemento icone é o logo de GG entrelagado, criado pelo
filho do criador da marca, Aldo Gucci em homenagem ao seu pai, eternizando suas

iniciais como uma marca registrada da casa (STEAL THE LOOK, 2021).

Segundo dados divulgados pelo estudo BrandZ (2018), a Gucci foi a marca
do setor de moda de luxo que mais cresceu em valor de 2017 para 2018, atingindo
US $22,4 bilhdes, um aumento de 66%, sendo a terceira colocada no ranking do seu
segmento em valorizagdo de marca. Segundo a global head da pesquisa, Doreen
Wang, a grife esta adotando cada vez mais tecnologias digitais, oferecendo
experiéncias de compras em multiplos canais, atraindo assim consumidores mais
jovens e conectados e influenciados pelas midias sociais (MEIO E MENSAGEM,
2018).

4.1.2 ATUACAO DA GUCCI NO INSTAGRAM

Acessando sua conta oficial no Instagram em 18 de Maio de 2021, verificamos que a
marca possui o grande numero de 44,2 milhdes de seguidores, 7,725 publicacdes e
na sua biografia apresentam-se como “Gucci € redefinida como uma marca de luxo
com uma abordagem contemporanea a moda” sob a diregéo criativa de Alessandro

Michele, como mostra a Figura 6 abaixo.

Figura 6: Perfil da Gucci no Instagram
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Fonte: aplicativo Instagram (Acessado em: 16 de mai, 2021)
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A grife entrou no aplicativo, logo no inicio da existéncia do Instagram, no dia 9
de marco de 2011, através da publicacdo de uma foto de um dos seus desfiles,
utilizando um dos filtros de edicao préprios do Instagram, com a legenda “Ola

Instagram”.

Figura 7: Primeira publicagdo da Gucci no Instagram
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Fonte: perfil da Gucci no Instagram (publicagéo feita em 9 de mar, 2011)

Geralmente, a Gucci utiliza sua conta do Instagram para divulgar produtos -
sem exposi¢cao de valores - anunciar novas cole¢des, compartilhar lembrancas de
momentos importantes, apresentar desfiles e também expor pecas e vestuarios
utilizados por celebridades, principalmente em situacdes de tapetes vermelhos

durante premiacdes relevantes ou em photoshoots para revistas de moda.

Porém, no dia 22 de Maio de 2020, a Gucci anuncia que nao ira mais seguir o
calendario tradicional da moda, esta declaracdo ocorreu através de uma carta,
divulgada pelo perfil oficial da Gucci no Instagram, escrita e assinada por Alessandro
Michele, tanto em inglés como italiano, respectivamente em roxo e azul, como pode
ser visualizado na Figura 8. Na carta, disposta no total de 18 publica¢des e intitulada
de Notes from the silence, ou seja, “Notas do siléncio", é declarada a decisdo de
apresentar somente duas colecdes por ano, sem uma estacdo definida e em
formatos opcionais e diferenciados, contemplando ambas propostas para moda
feminina e masculina, o diretor criativo cita: “Nos reuniremos apenas duas vezes por
ano para compartilhar os capitulos de uma nova historia. Capitulos irregulares,
alegres e absolutamente gratuitos, que seréo escritos misturando regras e géneros,
alimentando-se de novos espacgos, coédigos linguisticos e plataformas de

comunicagao”
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No mesmo periodo do anuncio da marca, a Itdlia enfrentava momentos
criticos quanto a pandemia da Covid-19, atingindo um pico no numero de mortes
diarias no dia 15 de maio de 2020, de acordo com a CNN Brasil (2020), quando
foram contabilizadas 242 vitimas da doenca em 24 horas. O pais foi um dos mais
atingidos na Europa no inicio de 2020, com mais de 24 mil mortes registradas entre
Fevereiro e 21 de Abril do mesmo ano, com fortes restrigdes do governo, no objetivo
de conter a disseminagao, fechando escolas, industrias, negdécios solicitando aos
italianos um periodo de quarentena e isolamento em casa (AGENCIA BRASIL,
2020), alterando uma realidade. Michele deixa claro em sua carta, quanto isto afetou
a si, a marca e ao mundo, perguntando-se qual o real significado das suas agoes,
como esta tragédia nos prové novas reflexdes e a necessidade de reciprocidade e
repaginacao. Ao longo da sua reflexao de como o amanha é inesperado e de que é
necessario uma mudanga, o designer confirma: “Sempre fui profissionalmente
inclinado a mudar, afinal, trago comigo uma inquietagao criativa natural e alegre.
Mas essa crise, de alguma forma, amplificou essa urgéncia transformadora, que nao
pode mais ser adiada”. Assim, afirma que abandonara o ritual desgastado das
sazonalidades para recuperar uma nova cadéncia mais proxima da sua maneira de

Se expressar.

Figura 8: Estrutura da carta no Instagram

Fonte: aplicativo Instagram (Acessado em: 16 de mai, 2021)

O diretor criativo escreve que decidiu construir um novo caminho distante dos

deadlines consolidados na industria, longe da performance excessiva, que segundo
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ele, hoje ndo faz mais sentido, assim a Gucci apostard cada vez mais em
performances com conexdes artisticas e musicais, visando viajar além das
fronteiras, Michele cita “Gostaria de abandonar todos os protocolos e regras que
caracterizam o nosso mundo até entdo: cruise, pre-fall, primavera/verao,
outono/inverno [...] Elas ja me parecem palavras obsoletas e sem sentido. Rotulam o

resultado de um discurso impessoal, cujo significado perdemos.”

A primeira amostra desta nova decisao, veio em Novembro de 2020 através
do Gucci Fest, um evento elaborado completamente no digital, semelhante a um
festival de cinema, constituido de sete curtas metragens dirigidos pelo cineasta cult
Gus Van Sant, langados ao decorrer de uma semana, com o objetivo de apresentar

as novas propostas e tendéncias da marca para a temporada.?

Assim, apds a contextualizagdo quanto a pandemia da Covid-19 e a marca
que recebera o enfoque da analise, serdo apresentados os procedimentos

metodoldgicos adotados na atual monografia.

4.2 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS E ANALISE DA COLECAO ARIA

Como observamos até entdo na atual monografia, a nossa rotina esta
cercada de inovagdes interdisciplinares, e cada vez mais o digital mostra-se
indispensavel ndo somente na construgdo do mercado, mas também do proprio
individuo. As midias sociais influenciam diretamente na elaboragcdo de novas
estratégias por parte das marcas e no comportamento do usuario e cliente, portanto,
o foco nestes meios por parte do comunicador torna-se necessario, pois além de um
objeto de estudo e ferramenta de marketing, as novas midias sao integracdes

irreversiveis na nossa realidade.

Diante do que foi abordado até entdo, o tema do presente trabalho, disserta
sobre como as midias digitais podem ser utilizadas para atingir o seu publico e para
reforcar posicionamentos de marca, possuindo como problema: “Como a marca
Gucci utilizou sua conta no Instagram para reposicionar-se e divulgar sua colegao

Aria (2021) durante o periodo de pandemia da Covid-19?” Para responder este

2 Disponivel em: <https://www.guccifest.com/#/en/> Acessado em 18 de mai, 2020
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problema de pesquisa foram tragados os seguintes objetivos: Verificar as influéncias
da moda na sociedade; compreender a importancia do marketing digital relacionado
a moda e suas respectivas implicagdes; entender como as novas midias sociais,

com énfase no Instagram, atuam na comunicagao de produtos de moda.

O objeto de pesquisa desta monografia sera a colecdo Gucci Aria, langada
em 15 de abril de 2021 da marca Gucci no Instagram, por conta disso, o periodo
observado foi de 13 de abril de 2021, data em que a autora do atual trabalho ficou
ciente do langamento da nova coleg¢ao pelo Instagram da grife, a 11 de maio de
2021. A escolha de analisar o langamento da nova colegao da Gucci ocorreu por
conta da sua coeréncia em relagédo a histéria da marca e seu posicionamento, ainda
mais diante do comunicado de aderir a uma moda, de certa forma, mais inclusiva,
respeitando seu passado e sua nova proposta de futuro, fazendo uso de diferentes
estratégias, porém todas acessiveis ao publico através de suas midias sociais. Além
disso, a autora desta monografia é grande fa da marca e de sua identidade unica e
disruptiva. Posteriormente, no item 4.2.1 sera apresentada a cole¢ao e no item 4.3
sera realizada a analise das estratégias de comunicacao utilizadas pela marca para

a divulgacdo em tempos de pandemia.

A fim de obter as respostas para o problema, foram utilizadas as técnicas de
pesquisa bibliografica, pesquisa documental, uso da internet e analise de conteudo.
A principal forma de pesquisa da monografia foi a bibliografica, que visa encontrar
publicacbes e afirmagdes sobre o mesmo assunto que possam somar, afirmar e
basear o trabalho em questdo. Stumpf (2008) diz que os estudantes devem
conhecer a ideia ja existente para poder estabelecer as bases que irdo avancar,
verificando a literatura passada sobre o assunto definido, evitando gastar esforgos
com problemas que ja foram solucionados. E um processo de localizagao, selecéo e
identificacdo destes documentos relevantes ao trabalho, e segundo a autora (2008),
€ a partir desta técnica que todas as informacdes elementares sao selecionadas,
funcionando como o alicerce para o estudo do tema. Este tipo de pesquisa foi
fortemente utilizado na construgdo dos capitulos teéricos, em que foram abordados

0s principais assuntos base para compreender assertivamente a atual analise.

A pesquisa documental também foi praticada, esta possui objetivos

semelhantes a pesquisa bibliografica, contudo a fonte da pesquisa sdo documentos
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de primeira mao, tais como documentos oficiais, reportagens de jornais e portais
jornalisticos e contratos, como Gil (2008) explica. O método também faz uso de
documentos ja analisados anteriormente, como relatorios de pesquisa e artigos.
Para a realizagado deste trabalho foram utilizadas reportagens e matérias de portais
de moda e comunicagdo relevantes, tais como Vogue Brasil, FFW, Elle Brasil,

Harper 's Bazaar, Meio e Mensagem e o site oficial da Gucci.

Através da internet é possivel encontrar informacdes ricas, através de artigos,
noticias e pesquisas, todas utilizadas para a construgao do atual projeto. A técnica
denominada como “uso da internet” por Yamoka (2008), permitiu uma melhor
imersao no universo e informagdes da Gucci, sendo possivel analisar agoes
passadas e informagdes da sua histéria. O método também foi o responsavel pelo
levantamento de dados e publicacdes no Instagram da grife, permitindo a selecao
das postagens publicadas na conta durante o periodo da analise, conforme ja citado
anteriormente. Além disto, visando conseguir as informagdes sobre a Gucci, foi
realizada uma pesquisa no website oficial da mesma e em portais e revistas oficiais

de moda.

Para analisar as estratégias de comunicagdo da Colegao Aria Gucci, sera
usada a técnica da analise de conteudo, segundo Fonseca Junior (2008), a técnica é
organizada em trés etapas cronoldgicas, a primeira é a pré-analise, onde ocorre o
planejamento do trabalho futuro, buscando organizar e sistematizar as ideias iniciais
com o desdobramento de operagdes sucessivas, com a selecdo de documentos e
referéncias a serem utilizadas. Nesta fase, a autora da monografia observou o
Instagram da Gucci desde o inicio de 2020, periodo de pandemia e
reposicionamento da marca, Fonseca considera esta etapa como a mais importante,
“por se configurar na prépria organizagao da analise, que serve de alicerce para as
fases seguintes” (FONSECA JUNIOR, 2008, p. 290). Neste momento ocorre a
codificacdo, a decisao do objetivo de pesquisa, e no caso desta monografia, foi
quando ocorreu a decisdo de analisar a cole¢cao Aria. O principal motivo para a
escolha dessas postagens especificamente foi a adaptagdo rapida que precisou
acontecer em um conteudo ja planejado em relagcdo ao momento que o mundo

estava vivenciando atualmente.
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A etapa dois € denominada por Fonseca Junior (2008) como exploragao do
material, esta consiste na analise propriamente dita, ou seja, a administracéo
sistematica do abordado na pré-analise.Ainda dentro do processo de pré-analise, de
acordo com Fonseca Junior (2008, p. 298), ha a categorizagédo da analise, que € o “
[...] trabalho de classificacdo e reagrupamento das unidades de registro em numero
reduzido de categorias, com o objetivo de tornar inteligivel a massa de dados e sua

diversidade."

Na categorizagcdo do estudo sera utilizado o critério semaéantico, pelas
categorias tematicas. Com base na divisdo dos eventos e estratégias adotadas e
publicadas pela Gucci, foram determinadas duas categorias: (1) Estratégias de

divulgacdo e comunicagdo com o publico; (2) ldentidade e posicionamento de

marca.
Tabela 1: Categorias de Analise
CATEGORIA CARACTERISTICAS DO ESTUDO
Categoria 1 - Estratégias de Na primeira categoria serdo analisadas as
divulgagao e comunicagao estratégias adotadas pela marca para divulgagbes
com o publico através da sua conta do Instagram, e os conteudos

elaborados com o propésito de impulsionar o
relacionamento com os seus seguidores.

Categoria 2 - Identidade e A segunda categoria sera direcionada a analisar se a
posicionamento de marca marca manteve-se fiel a sua identidade e
posicionamento ao longo dos periodos selecionados.

Fonte: Autora, 2021

A Ultima etapa €& chamada de tratamento dos resultados obtidos e
interpretacdo, portanto, € onde os resultados definitivos sdo apontados de forma a
contribuir de alguma maneira ao ambito social e académico, tornando o trabalho em
significativo e valido. E, apds a analise sera apresentada a fase da inferéncia, de
acordo com Fonseca Junior (2008), nela o pesquisador aponta suas conclusdes
diante do que foi estudado e analisado, focando nas mensagens implicitas

apresentadas.

Antes de proceder com a analise, por intermédio das categorias acima, sera

apresentada a colegdo Gucci Aria no proximo topico.
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4.2.1 ACOLEGCAO GUCCIARIA

Quase um ano apods a divulgagao da carta e da desisténcia de acompanhar o
calendario da moda, a Gucci mantém-se fiel a sua decisdo e nova proposta ao
lancar sua nova colecéao intitulada Gucci Aria. A colegao, langada no dia 15 de Abril
de 2021, faz parte da comemoragao do centenario da marca em 2021 e conta com
colaboragao da grife Balenciaga. Ambas as marcas pertencem ao grupo Kering, um
dos maiores conglomerados de luxo da moda, e de acordo com plataforma de
compras online Lyst, sdo as duas marcas que estdo no topo do ranking do final de
2020 como as grifes mais desejadas, sendo a Gucci a primeira colocada e
Balenciaga em segundo lugar (VOGUE BRASIL, 2021).

A nova e primeira colegcdo de 2021 da marca, parte da visdo pessoal do
diretor criativo Alessandro Michele, sobre a mitologia em torno da casa e a sua
historia, destacando a importancia dela no presente e futuro da moda, trazendo
diferentes referéncias aos momentos marcantes destes cem anos de existéncia,
com uma serie de elementos que remontam diretamente a esséncia da marca. De
acordo com o divulgado no site da propria Gucci (2021), a colecao explora com
propriedade a iluminacéo, utilizando holofotes e flashes, alinhando-a a bordados de
lantejoulas e cristais, sendo “uma manifestacdo deslumbrante do que esta no centro
da Casa; o que o ilumina de dentro”, representando bem esta concepgédo em suas
clutches cristalizados em garras em forma de coragao anatémico, como pode ser
observado na Figura 9 abaixo. Michele afirma em suas anotagbes: “O mito da

fundacao é reabitado a luz do presente”.

Figura 9: Clutch em formato de coragéo da colegao Aria
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Fonte: site oficial da Gucci (Acessado em 19 de mai, 2021)

Outro elemento elaborado para somar a esta manifestacao, € a utilizagado do
monograma nas unhas, desde pinturas mais classicas e delicadas a unhas mais
extravagantes, com desenhos cheio de cores, o objetivo, conforme a Vogue Brasil
(2021) explica, é representar que “estamos com o coragao, literalmente, nas maos -
e o amor pela Gucci na unha acompanha tudo isso.” Ao final do curta de divulgagao
da colegdo, um destes coragdes € jogado para o alto, para o céu, de volta ao

universo, de volta as suas origens.

A heranga equestre da marca é outra substancia apresentada em Aria,
representando o inicio e criagdo da /abel, utilizando-se de botas e conjuntos de
alfaiataria, além dos capacetes de hipismo com a estampa Savoy Club, fazendo
referéncia ao Hotel Savoy, onde nasceu a paixao de Guccio Gucci pelo meio, como
apontado no topico 4.1.1. Plumas e penas também sao expostas, ornando mangas e
detalhes, apresentadas discretamente ou recebendo destaque, na Figura 10 estes

pontos ficam bem explicitos.

Figura 10: Um dos looks da colegéo divulgado em formato de video no site oficial da marca.
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Fonte: site oficial da Gucci (Acessado em 19 de mai, 2021).

Em meio a diferentes maneiras de abordar o historico da Gucci, Michele
inspira-se bastante na era sensual de Tom Ford, homenageando-o e reescrevendo
algumas pegas elaboradas pelo antigo diretor criativo. A sensualidade mostra-se em
corpetes, tops e decotes que deixam a pele a mostra, fora a utilizagao de elementos

e acessorios de estética fetichista, trazendo “[...] ares mais edgy e com direito a
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chicotes e harness com a ferragem do Horsebit que adornam os modelos ao longo
da passarela” (FFW, 2021). Um exemplo de releitura realizada por Michele, foi o
smoking de veludo bordé da colegdo de inverno de 1996 elaborada por Ford e
utilizada por Gwyneth Paltrow no MTV Movie Awards do mesmo ano (HARPER'S
BAZAAR, 2021), como pode ser comparado na Figura 11 abaixo.

Figura 11: Comparativo entre o smoking apresentado no Aria em 2021 e o utilizado por Paltrow em
1996.

Fonte: Harper 's Bazaar (15 de abr, 2021).

Ha também o resgate as bolsas classicas, como a Bamboo Bag que recebe
versdes inéditas em tamanhos menores e algas com chicote, e a reexploracdo de
duas estampas famosas da marca, a GG Supreme, adaptada em diferentes cores e

tamanho, e a Flora, que surge incorporada com o logotipo da Balenciaga.

Quanto a collab com a Balenciaga, Alessandro Michele explica que € mais do
que isso, ele refere-se a um ato de hackear ou roubar pegas cujas quais ele é
apaixonado, oriundas das primeiras colegbes elaboradas por Demna Gvasalia, o
atual diretor criativo da Balenciaga. Michele edita pecas que sao consideradas
marcas registradas de Gvasalia, como os volumes e formas mais exagerados, largos
e ousados, cobrindo-as por logos e monogramas da Gucci, como observado na
Figura 12 (FFW, 2021). O préprio diretor criativo da Gucci explica: “Saqueei o rigor
inconformista de Demna Gvasalia e a tensao sexual de Tom Ford” (VOGUE BRASIL,
2021).
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Figura 12: Comparativo das pegas originais da Balenciaga e as editadas no Aria.
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Fonte: FFW (15 de abr, 2021).

Aria foi alvo de diferentes criticas positivas e elogios dos admiradores da
marca. Segundo a Elle Brasil (2021), “a ideia € tdo interessante e seu potencial
criativo, tdo grande [...]” além disto, também cita que a parceria com a Balenciaga
“[...] tem seu valor histérico. Provavelmente, € a primeira vez que duas grandes
marcas de luxo do mesmo nivel trabalham juntas”. Foi uma colegao constituida ndo
somente de ideiais pessoais, histéricos e criativos, mas também de diferentes
estratégias de divulgagcdo e abordagem através das suas midias sociais e

principalmente do seu Instagram oficial, conforme sera analisado no préximo tépico.

4.3 ANALISE DE CONTEUDO

A colegao Gucci Aria, permeia a visdo de Alessandro Michele sobre a histéria
da marca e sua personalidade, abordando pontos passados e futuros. Portanto, para
poder comunicar-se assertivamente com o seu publico, que na sua maioria € mais
jovem, a utilizagdo do Instagram na divulgagdo da mesma ¢é indispensavel. Esta
forma de comunicagao também faz jus ao posicionamento do diretor criativo na sua
decisdo de sair do calendario da moda, em abragar uma moda mais inclusiva e

disruptiva.

Desta forma, a partir do proximo topico sera realizada a analise destas
estratégias adotadas através das publicagdes da marca no seu Instagram. Ao total,
39 publicagdes foram destinadas a colegao, sendo a primeira realizada no dia 13 de
abril de 2021 e a ultima até entdo no dia 11 de maio do mesmo ano, destas, 16

serdo utilizadas na analise, pois ao ver da autora desta monografia, sdo as que
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melhor representam os pontos principais a serem analisados, através de ambas
categorias selecionadas, e que transmitem de forma clara os métodos adotados e a

personalidade da Gucci.

4.3.1 ANALISE PELA CATEGORIA 1: ESTRATEGIAS DE DIVULGACAO E
COMUNICAGAO COM O PUBLICO

A primeira publicagao referente a nova coleg¢ao Aria, foi realizada no dia 13 de
Abril de 2021, em formato de video. Nele consta a simulagéo de um livro de enigmas
e “cruzadinhas”, em que as paginas sdo passadas até o final do mesmo, como
mostra a Figura 13 abaixo.

Figura 13: Video publicado no feed da marca divulgando o Gucci Quiz, chamando o seguidor a
acessar o story da conta.
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Fonte: perfil da Gucci no Instagram (publicacdo feita em 13 de abr, 2021)

No texto de apoio da publicagdo, a marca explica que, quando Alessandro
Michele assumiu o cargo de diretor criativo da casa em 2015, ele introduziu uma
nova narrativa a ela, com uma énfase notavel no poder das palavras, e isso é
representado através do livro, que contém quebra-cabecas e palavras cruzadas que
giram em torno do passado e presente da Gucci. Desta forma, a label homenageia o
centenario da marca e realiza o convite para a nova colegdo, com langamento

proximo, utilizando a hashtag #GucciAria.
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Figura 14: Primeiro story da Figura 15: Um dos stories com a ferramenta
sequéncia do Gucci Quiz. “teste”, questionando qual marco histérico a
casa esta comemorando este ano.
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JENOW QGUCCE?

Answer the following questions from
GUCCIQUIZ, a puzzie booklet created
for the debut of the House's latest collection,
Aria, streaming live on April 15th at 3pm CET.

Fonte: perfil da Gucci no Instagram Fonte: perfil da Gucci no Instagram
(publicagao feita em 13 de abr, 2021) (publicagao feita em 13 de abr, 2021)

Um ponto relevante na publicagao, é provocagao feita para o publico acessar
a o story do perfil, que possui 5 publicagdes neste formato com algumas perguntas
do quiz em forma de “teste”, uma ferramenta prépria do Instagram que permite a
criacdo de um questionario com até 4 opg¢des de multipla escolha, como mostra a
Figura 15. No primeiro story da sequéncia, apresentado na Figura 14 acima, a Gucci
além de explicar que o questionario vira a seguir, também ja anuncia a data e horario
do langamento do Aria. Esta jungéo de taticas tem como objetivo envolver o usuario
de maneira ndo agressiva, como apontado no tépico 3.3 por Nepomuceno (2019),
transformando a interagcdo com a marca em algo natural, de acordo com a vontade

do seguidor, sendo um método mais eficaz de conquista de fidelidade.

Outras estratégias foram utilizadas para engajar o publico. Como a criagao de
playlists em plataformas de musica como Spotify e Apple Music, conforme mostra a
Figura 16, constituidas de musicas que apresentam o mundo Gucci, citando a marca
em suas letras ou titulos, o que reafirma o poder de permanéncia da Casa. Ja a

elaboragcdo de filtros no Instagram, vem ganhando espago nos ultimos anos,
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segundo o Rock Content (2020), pois utilizar eles auxiliam no branding da marca,
visto que podem diferenciar-se da concorréncia, além de manter seu publico
engajado, motivando-os a compartilhar com os seus amigos e seguidores, gerando
um marketing indireto. E foi com estas intengbes que a Gucci também criou o filtro
#GucciAria, que reflete elementos do desfile, como o cenario utilizado de passarela

e 0 coragao de cristais, como visto na Figura 17.

Figura 16: Story da Gucci divulgando  Figura 17: Story da Gucci divulgando seu novo
a playlist #GucciAria do Apple Music. filtro #GucciAria.

Guccl
Gucci Aria
Gucci

Swipe up to listen on @applemusic.

Fonte: perfil da Gucci no Instagram Fonte: perfil da Gucci no Instagram
(publicagao feita em 14 de abr, 2021) (publicagao feita em 14 de abr, 2021)

Kotler (2017) confirma que estas diferentes interagdes podem ser criadas na
relacdo marca-cliente, existindo a possibilidade de explorar diferentes interfaces,
com multiplas possibilidades, visando a fidelizacdo do consumidor, ponto que, como
explorado nos capitulos anteriores, segundo o autor (2017), € de grande relevancia

na construgcao de uma marca de poder atualmente.

Um dia antes do lancamento oficial da colegcdo, a grife realizou cinco
publicacbes em diferentes formatos, compartihando o Gucci Quiz, e
consequentemente o Aria, todos com celebridades interagindo com o livro ou
resolvendo alguma questdo do mesmo. Todos os famosos possuem alguma

semelhanca, identificagdo ou parceria com a marca, como a cantora Miley Cyrus, a
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cantora chinesa Chris Lee, a tenista Serena Williams e o ator e cantor Jared Leto
(Figura 18), que ja possui uma relagdo de longa data com a grife, sendo amigo
pessoal de Michele e utilizando suas pegas em red carpets relevantes ao universo
da moda, como MET Gala e Oscar. Leto inclusive faz parte do elenco do novo filme
House of Gucci, citado anteriormente, o ator interpretara Paolo Gucci, primo de
Maurizio Gucci. (ROLLING STONE BRASIL, 2021). A utilizagdo de personalidades
de referéncia, como ja verificado no tépico 3.3, € uma tatica eficaz para gerar

reconhecimento e desejo por parte do publico.

Figura 18: O ator e cantor Jared Leto fotografado com o Gucci Quiz.
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Fonte: perfil da Gucci no Instagram (publicacdo feita em 14 de abr, 2021)

A marca também opta por explorar diferentes formatos de publicacao
disponibilizados pela plataforma entre estas 5 publicagdes, uma foi em formato de
imagem, duas em video padrdo e as outras duas em formato de reels, o novo
recurso do Instagram lancado em 2020, que possui o foco de gerar conteudo
somente em video, e segundo o préprio aplicativo (2020), o reels possibilita maior

visibilidade, pois o Instagram facilita a sua propagacgéao e alcance.

Na data de estreia da colecéo, Alessandro Michele compartilha uma série de
trés videos padrao no Instagram da Gucci, um deles pode ser observado na Figura
19, em que ele mostra o backstage da producdo do curta e seus sentimentos e
opinides em relagdo a Aria. Os videos juntos somam mais de um milhdo de

visualizagdes e 554 comentarios (23 de mai, 2021).
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Figura 19: Um dos videos do backstage da gravagao de Aria

#GucciAria

Fonte: perfil da Gucci no Instagram (publicacdo feita em 15 de abr, 2021)

Isto gera uma sensacao de aproximagao por mostrar o backstage para os
seguidores, pois ha o sentimento de inclusdo e aproximagao da marca, visto que ter
0 “acesso” por tras das cameras e da produgao de uma empresa de luxo gera a
impressao de insergédo, ponto relevante para Kotler (2017, p. 23), que diz que “a
midia social promove a inclusdo social e da as pessoas a sensagao de pertencerem

as suas comunidades”.

Ja no dia 15 de Abril, pontualmente, as trés horas da tarde pelo Horario da
Europa Central, e dez horas da manha no Brasil, a Gucci inicia o video ao vivo do
curta criado para apresentar a colecao Aria, simulando uma espécie de passarela,
com diversos elementos diferenciados que abordam os conceitos desta. O curta,
dirigido por Floria Sigismondi, foi adaptado ao formato vertical para esta finalidade, e
a live chegou a atingir quase 30 mil espectadores simultdneos, como pode ser visto
na Figura 20, uma quantidade muito maior se comparado aos desfiles padrdes de
semanas de moda, que normalmente possuem até 2 mil convidados. Assim, a Gucci
€ capaz de apostar tanto nos seus consumidores atuais quanto os potenciais,
estratégia que, para Chagas (2015), é importante para consolidar a imagem da

marca, consequentemente viabilizando um aumento das suas vendas.
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Figura 20: Print da live de estreia do Aria
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Fonte: perfil da Gucci no Instagram (publicagdo feita em 15 de abr, 2021)

Isto apenas comprova o proposto por Michele na sua carta em Maio do ano
passado, ao promover a moda de luxo a um publico maior e mais inclusivo,
desprezando a impessoalidade padrdo do meio, ainda mais durante este periodo de
pandemia, em que nao apenas a label é afetada, mas sim, o setor global. E a moda,
como verificado no capitulo anterior, esta entrelagada aos acontecimentos mundiais,
pois como Godart (2010) verifica, a moda pode tanto surgir através de tensdes da
dindmica social, quanto também nascer para ser uma solucdo para elas. Desta
forma, com a pandemia da Covid-19, a moda mais uma vez reflete as

consequéncias das mudangas sociais.

Logo apo6s o término do video ao vivo, a Gucci ja disponibiliza o curta em
formato de IGTV em sua conta do Instagram, acumulando até o dia 23 de maio de
2021, mais de 821 mil visualizacdes, 1809 comentarios e 81.704 curtidas. O curta
possui um total de 16 minutos, em que destes, mais de 12 minutos sdo dedicados
somente a apresentacdo das pecas através de um desfile em uma passarela repleta
de iluminagcdo e flashes, propositalmente trabalhando com as luzes, como ja
mencionado no tépico 4.2.1. Contudo, os ultimos 4 minutos s&o dedicados a uma
cena diferente, onde os modelos direcionam-se a uma porta dupla que os leva a um
jardim, que possui um ar quase de conto de fadas, repleto de verde, brilhos e

animais.
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Figura 21: Dakota Johnson no digital Figura 22: Recorte dos comentarios da Figura
screening de Aria. 21
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Fonte: perfil da Gucci no Instagram Fonte: perfil da Gucci no Instagram
(publicagao feita em 21 de abr, 2021) (publicagao feita em 21 de abr, 2021)

Apos outras 19 publicagbes, realizadas ao longo de 5 dias, divulgando
especificamente a colecdo e o curta, ocorre o digital screening da colegdo. Uma
especie de evento virtual e apresentagdo digital, com convidados exclusivos, em
uma simulagdo de jardim, utilizando pecas da grife. As celebridades presentes
variam quanto ao seu ramo de atuacao e popularidade, contudo todas possuem uma
identificacdo com a marca, como foi o caso de Jared Leto, citado anteriormente. A
adesdo e aprovacao dessas celebridades por um estilo, estimulam o publico a

pensar o mesmo, Caraciola (2015) explica, influenciando assim sua opiniao.

Dentre os convidados podem ser destacados o cantor Lil Nas X e a atriz
Dakota Johnson (Figura 21), que ja realizou diversas parcerias com a grife, e é
reconhecida mundialmente pelo seu papel na trilogia de filmes Cinquenta Tons de
Cinza (2015), famosa pela sua sexualidade explicita e praticas de BDSM — que

pode ser alusivo com os acessorios de bondage de Aria.

Segundo abordado no tépico 3.3, fazer uso do marketing de influéncia através
de celebridades, € uma artimanha inteligente para o ramo da moda de luxo, visto
que de acordo com Martins (2018), no marketing de influéncia os admiradores
daquele influenciador inspiram-se nele, nas suas acgdes e vestimentas. Além disso,

as comunidades de fas quando fiéis, fomentam um engajamento maior quando seu
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idolo é envolvido, como comprovado na Figura 22, onde nos comentarios de maior
destaque da foto publicada pela Gucci com a Dakota Johnson, os fas do britanico

Harry Styles exigem pela apari¢gdo do cantor no digital screening.

Figura 23: Harry Styles no tapete vermelho do BRIT Awards utilizando peg¢as da colecao Aria
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Fonte: perfil da Gucci no Instagram (publicacdo feita em 11 de mai, 2021)

A Gucci ndo tarda a atender os pedidos do publico, e no dia 11 de maio de
2021, a marca € a responsavel por vestir Styles na premiagcédo BRIT Awards (Figura
23), com jaqueta e calca de 14 e seda pertencentes a Aria. Portanto, além de
conquistar um maior engajamento, a utilizacdo de red carpets € um método classico
e eficiente dentro do mercado de luxo, visto que é onde ha grande aten¢do da midia,
imprensa, consumidores e admiradores. A grife também aproveitou-se desta
estratégia durante a 932 edicdo Oscar, quando a cantora Celeste Waite portou a
clutch-coragdo da colecédo (VOGUE BRASIL, 2021). Estes diferentes pontos de
contato midiaticos, de acordo com Jenkins (2009), sdo relevantes para moldar a
reputacdo das marcas, através da soma total de interacbes com o seu consumidor,

visto que o marketing néo deve limitar-se a apenas uma transagao individual.

Assim sendo, a Gucci utiliza métodos distintos, divulgados através da sua
conta do Instagram, objetivando a propagacgédo da nova colegcédo e celebragdo do
centenario da grife. Portanto, apds analisar as principais estratégias de divulgagao,
serao apresentadas, na segunda categoria, as publicagbes mais relevantes quanto a

consonancia da marca em relagdo ao seu posicionamento e identidade.
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4.3.2 ANALISE PELA CATEGORIA 2: IDENTIDADE E POSICIONAMENTO
DE MARCA

Como apontado anteriormente, a primeira estratégia adotada pela marca para
divulgar sua nova colegdo foi o Gucci Quiz, compartiihado por diferentes
celebridades como a cantora, atriz e compositora Miley Cyrus, que apresenta um

curta auto-dirigido por ela, de acordo com a Figura 24.

Figura 24: Miley Cyrus no seu video para a divulgacao de Aria
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Fonte: perfil da Gucci no Instagram (publicacdo feita em 14 de abr, 2021)

Ao longo de todo o curta, a artista utiliza pecas e acessorios da grife, e o
video possui elementos de cogumelos, flores e confetes, utilizando em algumas
cenas, filtros que modificam as cores reais das imagens, para transmitir a ideia de
alucinégenos, além de claro, a divulgagdo do Gucci Quiz e de Aria, como aponta a
Figura 24 acima. Dentre as 5 publicagées com artistas e o Gucci Quiz, esta foi a que
teve um maior engajamento com 124.447 curtidas e 1.190 comentarios (23 de maio,
2021).

Cyrus é reconhecida por constantemente inovar dentro no universo pop,
sendo muitas vezes considerada polémica porém disruptiva e moderna, visto que
utiliza seu trabalho para levantar bandeiras e apoiar causas, como o movimento

LGBTQIA+, veganismo, prote¢cao aos animais, legalizagado do aborto e da maconha.
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Por conta desta jovialidade e personalidade revolucionaria, a artista representa
fielmente a Gucci e as suas propostas. Fora isto, segundo Caraciola (2015), a moda
na atualidade carrega consigo significados, em que as pessoas procuram expressar
sua identidade e posicionamento através das roupas e marcas que vestem, portanto,
ao utilizar a artista pop, a grife consegue conquistar o publico que visa este

reconhecimento.

Vale destacar a carta redigida por Alessandro Michele, na Figura 25 logo

abaixo, explicando sua visao sobre sua nova criagao e o centenario da label.

Figura 25: Carrossel com o depoimento de Alessandro Michele sobre a colegao

Noture is o haunted house
-but Art- is o house that tries to be haunted
E. Dickinson

Fonte: perfil da Gucci no Instagram (publicacdo feita em 15 de abr, 2021)

Distribuido em um carrossel com 8 posts, o diretor criativo expde seus
sentimentos e posicionamentos, iniciando com uma citagdo da poetisa americana
Emily Dickinson: “A natureza é uma casa mal-assombrada - mas a Arte - € uma casa
que tenta ser mal-assombrada”. Através de suas palavras ele transmite suas ideias
e justificativas ja apresentadas ao longo desta analise. Michele costuma
posicionar-se e abrir-se diante de suas novas criagdes desde que assumiu o cargo,
e assim a Gucci sempre carrega consigo um proposito bem claro e acessivel a cada
nova proposta. De acordo com Posner (2011), este ato de aderir e definir um

posicionamento, é essencial para o marketing de moda ser eficaz.

Em sequéncia, a Gucci opta por divulgar 6 videos no seu Instagram onde
apresenta os principais detalhes e acessorios da colegao, enquanto explica suas

intencdes e representagdes nas legendas, relacionando-as, visto na Figura 26.
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Figura 26: Video exibindo os detalhes da nova colegao
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Fonte: perfil da Gucci no Instagram (publicagao feita em 15 de abr, 2021)

Os videos, por serem mais curtos, possuem uma aderéncia maior do publico,
pois sao objetivos e possuem a capacidade de apreender mais facilmente a atencéo.
Um destes videos conta com 9,4 milhdes de visualizagbes e 496.913 curtidas (23 de
mai, 2021). A grife possui o habito de priorizar a atengdo a detalhes e easter eggs?,
e em Aria nao seria diferente. Michele faz questdo de destaca-los através de
publicagcbdes dedicadas somente a este objetivo, mostrando ao mundo a real

qualidade e valor da sua grife.

Figura 27: Imagem do curta Aria
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Fonte: perfil da Gucci no Instagram (publicacao feita em 20 de abr, 2021)

24 O termo easter egg significa ovo de pascoa, em inglés, mas também é o nome dado a segredos
escondidos em programas, filmes, sites, jogos, etc. Disponivel em:
https://www.techtudo.com.br/noticias/noticia/2013/09/0-que-sao-easter-eggs-e-quais-sao-os-mais-fam
0so0s-do-google.html> Acessado em: 23 de mai, 2021.



https://www.techtudo.com.br/noticias/noticia/2013/09/o-que-sao-easter-eggs-e-quais-sao-os-mais-famosos-do-google.html
https://www.techtudo.com.br/noticias/noticia/2013/09/o-que-sao-easter-eggs-e-quais-sao-os-mais-famosos-do-google.html
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Vale ressaltar que, nos minutos finais do curta, durante a cena do jardim, ao
utilizar animais como, coelhos, cavalos e diferentes aves, todos brancos, além de
reforcar a tematica equestre com os cavalos, segundo a FFW (2021), os coelhos
transmitem a ideia de renascimento. Nesta cena final, os modelos beijam-se (Figura
27), divertem-se e inclusive flutuam, para no final, uma das clutches de coragao ser
arremessada para o céu, retornando as suas origens, como comentado no topico
4.2.1. O jardim representa o presente da marca e “imagina um futuro — cheio de

toque, beijo, liberdade, sexo e amor” (ELLE, 2021).

A palavra Aria, significa uma composicéo independente para uma voz, termo
muito usado em Oéperas, e a marca consegue traduzir eficientemente o conceito nas
suas pecgas e ao longo do curta. Durante 0 momento do jardim, ocorrem mensagens
de amor entre a humanidade e a natureza, através de uma comunicag¢ao auténtica e
genuina da marca, o que de acordo com Kotler (2017, p. 71) € mais importante do
que nunca. “Diante de uma realidade cada vez mais transparente, a autenticidade é

o ativo mais valioso.”

Para celebrar ainda mais as raizes da grife, o fashion film, como comentado
previamente, faz referéncias ao hotel londrino Savoy, no entanto, Michele

transformou o local em uma boate ficticia, a Savoy Club.

Figura 28: Savoy Club elaborado para o curta
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Fonte: perfil da Gucci no Instagram (publicacao feita em 20 de abr, 2021)
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A decisao pode mostrar o quanto a /abel valoriza suas raizes, ainda mais em
um ano tao significativo a ela. Em outros momentos a grife ja realizou diversas
releituras de seus classicos e homenagens aos seus anos iniciais. E a escolha da
trilha sonora para o curta — formada por musicas presentes nas playlists
desenvolvidas especialmente para a colecdo, como citado no tdpico anterior —
reforca esta valorizacdo da sua historia, do seu impacto na sociedade e no
vocabulario da cultura pop, trazendo uma sele¢cdo de musicas de anos diferentes
que incluem a palavra “Gucci”, afinal a moda vai além apenas do vestuario, como
apontado nos capitulos anteriores, ela exerce influéncias na sociedade, e segundo

Pollini (2007), € um sistema de funcionamento social somado a varios fatores.

E como apresentado no topico anterior, o cantor Lil Nas X (Figura 29), de
apenas 22 anos, que participa do digital screening da colecédo, recebe forte
audiéncia do publico millenial, por possuir um estilo Unico e excéntrico,
destacando-se em eventos, photoshoots e aparicbes em geral, ser abertamente
homossexual, e levantar a bandeira de liberdade sexual e de genéro, assim como a
Gucci e Michele. Hinerasky (2014) atenta que o setor da moda, ndo apenas
aproveita-se do senso de estilo destas celebridades, como Lil Nas X, mas também,
beneficia-se da sua relevancia popular para elaborar novas estratégias criativas para

seus clientes e admiradores.

Figura 29: Lil Nas X comparecendo ao digital screening de #GucciAria
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Fonte: perfil da Gucci no Instagram (publicacdo feita em 20 de abr, 2021)
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Sendo assim, pode ser obervado que o impacto que a Gucci possui sobre seu
publico, ocorre através de um processo e trabalho calculado de gestdo de marca e
elaboragdes de estratégias centradas em manter-se fiel a sua esséncia, sem perder
0 objetivo de divulgacédo e expansao da grife, como observaremos no item 4.3 a

seqguir.

4.3 INFERENCIA

Retomando a analise de conteudo, o préximo passo, segundo Fonseca Junior
(2005) é a inferéncia, que deve ser construida a partir da analise dos objetos nas
duas categorias estabelecidas. Baseando-se, portanto, nos capitulos tedricos e de

analise, sera construida a interpretacao diante do cruzamento entre ambos.

O consumidor contemporaneo esta cada vez mais suscetivel as novas formas
de comprar, a ser atingido por influéncias online, e principalmente a ser persuadido
pelas novas midias digitais. O Instagram, como foi apontado, permitiu que a
publicidade a sua criatividade passasse a ser disseminada em maiores escalas e ao
mesmo tempo segmentadas, revolucionando o ramo da comunicagdo com mais
possibilidades se comparadas as midias tradicionais (ARAUJO et al. 2019). Além de
uma gama maior de possibilidades, a plataforma, segundo Chagas (2015), acaba
por ser mais apropriada ao setor da moda, por conta da estética visual que ambas
exigem. Logo, verificamos que a Gucci sabe beneficiar-se disto, compartilhando
suas propostas de maneira coerente e atingindo mais facilmente seu publico, indo
de acordo principalmente com a sua proposta de maio de 2020, de priorizar uma
comunicagao mais aberta e de relagdo ambigua entre a /label e seus consumidores.
E as midias sociais acabam por fazer-se certeiras para isto, visto que, de acordo
com Kotler (2017), as relagdes virtuais dentro das midias sociais, acontecem sem
barreiras geograficas e demograficas, dando abertura para uma comunicagao mais

livre e global.

Na moda, o unico fator constante € a mudancga, conforme Cobra (2007),
portanto, saber adaptar-se as mudancgas sociais e constantes sdao essenciais, e
pode-se perceber que a Gucci sabe abracar isto com proeza, pois molda-se sempre

que necessario, possui um posicionamento claro sobre questbes sociais e uma
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identidade reconhecivel, e Posner (2015) considera esta clareza como fundamental
as marcas de moda. A autora (2015) também fomenta que o posicionamento
definido deve ser comunicado de maneira certa, onde todas as facetas da marca
devem transmiti-lo, com um branding certeiro, como a label realiza através das suas
midias sociais e colegbes. Logo, Aria é fiel a esta identificacdo da grife, e por
consequéncia o seu branding, — levando em conta a definigdo de Chagas (2015) —
pois acontece a jungdo de elementos que possuem a capacidade de distinguir a

Gucci das demais concorrentes.

Hinerasky (2014) aponta que os criadores de moda operam o Instagram ao
seu favor, ao auxiliar na instantaneidade da circulacdo de novidades e tendéncias do
seu negocio. Portanto, o aplicativo faz-se essencial a Gucci, através da midia social,
a grife foi capaz de elaborar estratégias especificas a ele, desde videos ao vivo a
criacdo de questionarios. Na plataforma, foi possivel langar e divulgar uma colegao
inteira, alcangando um publico maior e fugindo do exclusivismo padrao do ramo de
luxo e seus desfiles. Assim, a marca atingiu uma comunicag¢ao horizontal, fato que
Kotler (2017) afirma ser crucial atualmente, pois permite uma troca mutua, onde as
midias sociais substituem as antigas cartas, facilitando esta reciprocidade. A label de
Michele realiza este didlogo no seu Instagram, entregando o que o publico anseia,
mas sem abrir mdo das suas propostas, e Aria evidenciou isto, pois transmitiu a sua
concepgao enquanto interagia com o seu cliente, por meios de métodos pré
definidos. Assim pode ser observado, que a Gucci comemora seu centenario de
forma inédita, difundindo claramente as justificativas por trds da nova colecgao,
possivelmente conquistando a aprovagao do seu publico e da critica, sem deixar de

lado o viés comercial e de interagdo com o0 seu consumidor.
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5. CONCLUSAO

A pandemia do novo coronavirus transformou a realidade global, e este
cenario ainda afeta, até os dias atuais, o Brasil. Claramente a vida da autora desta
monografia também foi sensibilizada, isto refletiu em diferentes ambitos, tanto
profissional quanto académico, repercutindo na presente pesquisa, visto que é
cabivel perguntar-se como o mercado e as marcas estdo se posicionando e
elaborando estratégias diante deste contexto mundial? Afinal, € um periodo tragico
com muitas consequéncias, desta forma as marcas precisam refletir e sensibilizar-se
perante seu publico. Logo a carta divulgada no Instagram pela Gucci em maio de

2020, chamou a atengao da autora.

A grife sempre foi alvo de admiragao da autora, que aprecia o trabalho de
Alessandro Michele e a maneira como o diretor criativo transformou a marca. O
posicionamento de maior inclusdo que a marca tomou diante deste periodo delicado,
também chamou atencdo. Quase um ano apos a sua manifestagao, a Gucci langou
a colegao Aria, sendo capaz de conciliar a celebragdo do seu centenario, a
identidade visual da /abel e a proposta de uma comunicagdo mais linear com o seu

publico.

Fundamentando-se portanto, nos capitulos tedricos e na analise realizada
anteriormente, foi possivel observar como a moda e a sociedade realmente estao
entrelagcadas, com influéncias mutuas em varios aspectos. A moda pode ser vista
como uma forma de comunicagao, ela € capaz de transmitir ideais, preferéncias e
até transformar-se em uma manifestagcdo. E o consumidor exige isso, juntamente a
um conteudo de valor, pois para vender suas pecgas, as marcas de moda devem
entregar mais que apenas roupas, visto que precisam conceder qualidade,

conteudo, influéncia no mercado e claro, comunicagdo com o seu cliente.

Este consumidor contemporaneo mostra-se cada vez mais exigente diante de
tantas opgbes e variagdes no mercado, desta forma um dos principais focos do
profissional de marketing deve ser a fidelizagdo. Como apontado nos capitulos
tedricos, o cliente fiel ndo € somente aquele que consome o seu servigo ou produto,

mas sim aquele que o defende, entretanto isto demanda diferentes métodos.
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As marcas de moda conseguem comunicar-se com 0 seu publico como nunca
antes, de forma bilateral, através das midias sociais, sobretudo o Instagram, que é
estruturado a partir de um viés mais visual e objetivo, necessario para o ramo. Logo,
a plataforma é explorada de diversas maneiras, as marcas sao capazes de aplicar
com mais facilidade estratégias de branding em suas publicagdes e inserir-se em
tendéncias. Além de aprofundar uma relacdo ja existente entre o ramo e as
celebridades, ja que o Instagram facilitou o que antes dependia de eventos, tapetes
vermelhos e apari¢goes publicas, pois nos dias atuais basta um influenciador realizar
uma publicagdo utilizando as pegas de uma marca, para realizar uma divulgagao
mais assertiva, visto que pode-se escolher aquele que atinge 0 mesmo publico que a

respectiva marca possui como alvo.

Portanto, de acordo com o que foi estudado nos capitulos anteriores, a Gucci
utiliza o Instagram para esses fins, influenciando sua comunidade e difundindo suas
pecas, sempre de acordo com a sua esséncia e identidade. A colecao Aria foi
habilmente moldada para as midias sociais, sua estréia por meio de um video ao
vivo no aplicativo foi eficaz no objetivo de atingir um maior publico, e o uso de
personalidades famosas, que relacionam-se com a /abel, é positivo na conquista do
consumidor mais jovem e na fidelizagdo dos atuais. Consequentemente, de maneira
indireta, isto leva a um aumento de vendas e de valorizagdo da marca, ndo é em vao
que segundo a plataforma de compras online Lyst, a Gucci foi a mais desejada no
ano de 2020 (VOGUE BRASIL, 2021).

Todavia surge o questionamento de que, quando o periodo de pandemia
acabar por completo, a Gucci seguira fiel a sua decisdo de desvencilhar-se do
calendario de moda? A marca continuara firme na sua meta de uma moda menos
impessoal aderindo a novos espacgos? Este problema talvez possa ser respondido
em um estudo futuro, entretanto é capaz de ja haver um norte, pois a grife anunciou
que o seu proximo desfile acontecera em Los Angeles, no més de novembro de
2021. Sera o primeiro em seis anos nos Estados Unidos e coincidira com Art + Film
Gala, do Museu de Arte do condado de Los Angeles, que comemora o cinema de
arte e é patrocinado pela Gucci (ELLE BRASIL, 2021)

Outro ponto que pode ser levantado, € se as novas geragbes de

consumidores continuardo sendo alvos influenciaveis ou se seguirdo para um
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caminho mais insubordinado, onde a sua identificacdo com uma marca falara mais
alto. Pois a comunicagcdo mais linear entre empresa e cliente e a quantidade
incessante de informagdes, poderia levar a uma maior independéncia? Sao

questdes a serem elaboradas em pesquisas posteriores.

E pensando em um futuro um pouco mais distante, o Instagram sera capaz de
seguir suprindo as necessidades do ramo da moda diante da sua comunicagao e
vendas? Pois o aplicativo atualmente € o meio ideal para o mercado, entregando
resultados mais assertivos e possibilidades como nenhuma outra midia digital,

contudo, surgira outra capaz de substitui-lo?

Sendo assim, considerando o que foi estudado até entdo, pode-se concluir
que as marcas de moda e os profissionais de marketing, sdo capazes de aderir o
Instagram como instrumento fundamental nas adogbes de métodos e estratégias
voltados para propdsitos capazes de atrair novos publicos e fidelizar os atuais,
através de conteudo de valor e propdsitos nos quais o consumidor ira se identificar.
Deste modo, a atual monografia mostra-se necessaria para expor aos profissionais e
estudantes de publicidade e propaganda a relevancia desta adesao de processos
que valorizam as midias sociais, e consequentemente o seu publico, moldando

novas experiéncias e gerando oportunidades mais assertivas para o ramo.
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