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 Quantos caracteres são necessários para se vender um artigo de luxo? Essa frase possui exatos 

68 caracteres e pode até fazer sentido sozinha, porém, ela é só uma parte de um texto muito maior 

precisando dele para possuir um significado completo. Como as marcas de luxo fazem então para 

comunicar seu produto aos clientes quando se há uma limitação de 140 caracteres por 

mensagem? Essa é a proposta dessa pesquisa, analisar como marcas de vestuário de luxo se 

utilizam da ferramenta de mídia Twitter para anunciar os seus produtos e comunicar-se com os 

seus clientes. Para essa pesquisa foram escolhidas duas grifes, a Comme Des Garçon e a 

Alexander McQueen e focou-se no mercado masculino de ambas as marcas, uma vez que o 

mercado de luxo masculino vem crescendo, não só no mundo, mas também no Brasil.  

Para a base desse estudo utilizou-se a metodologia da Etnossemiótica, a semiótica das práticas 

diárias. Ela analisa práticas desenvolvidas por agentes sociais (humanos, ou não humanos) em 

uma dada comunidade cultural. A metodologia se baseia em três patamares, o primeiro, o nível 

das estruturas fundamentais, é onde começa a se diferenciar os elementos presentes na sua 

análise; o segundo patamar chama-se “gramática narrativa”, ele reconstrói as relações entre os 

elementos presentes e define as funções de cada um deles dentro da narrativa; o terceiro e último 

patamar, o nível das estruturas discursivas, que é onde se montam as “cenas”. Nesse último 

patamar os elementos deixam de ter funções definidas e podem ser renomeados e reorganizados 

ao longo da narrativa. Assim, será analisada durante o período de três meses a interação da marca 

com os seus seguidores (e consequentemente consumidores), através dos tweets – nome dado ao 

pequeno texto de até 140 caracteres do Twitter – procurando entender a maneira como a marca 

monta o seu discurso limitado nessa mídia social.   

Essa pesquisa vai mostrar que apesar de o Twitter não ser a plataforma principal de 

comunicação das grifes, ele pode ser usado como uma maneira de evidenciar produtos 

interessantes e únicos da marca de forma rápida e pontual, agarrando a atenção dos seguidores da 

marca com imagens e pequenos textos que chamem a atenção em meio ao turbilhão de 

informações presentes na rede social. As mensagens no twitter precisam ser diferentes, simples e 

interessantes, há pouco espaço para se explicar sobre o produto ou a marca por isso essa rede 

serve como uma ligação para com as outras, como o Facebook, Instagram e o próprio site da 

marca. O Twitter é a manchete, ela precisa instigar a pessoa a abrir o link e ler a matéria.  

  

 


