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ბრენდული მედიის ეკოსისტემის როლი 
კომპანიის საიმიჯო კაპიტალის შექმნაში 

კომპანია Chanel-ის მაგალითზე

თეა სხიერელი

საკვანძო სიტყვები: კოკო შანელი, ბრენდი, Inside CHANEL, ფილმები, ვიდეო და სხვა მულტიმედია, ეკოსისტემა, 
ბრენდული მედია და კონტენტი

1 ბრენდის დნმ - ეს არის ბრენდის უნიკალურობა იდენტურობის, იმიჯის, ფასეულობების და პოზიციონირების 
თვალსაზრისით.

ბ
რენ დუ ლი მე დია მო ი ცავს კონ ტენ ტის მთელ 

ეკო სის ტე მას: კორ პო რა ცი ულ და თე მა ტურ ვებ-

გ ვერ დებს, მიკ რო სა ი ტებს, ოფი ცი ა ლურ გვერ-

დებს სო ცი ა ლურ ქსე ლებ ში, ბრენ დულ ტე ლე ვი ზი ებს, 

აპ ლი კა ცი ებს, პე რი ო დულ ბეჭ დურ გა მო ცე მებ სა და 

სხვა მრა ვალ მე დი ურ ფორ მატს, რომ ლე ბიც კომ პა ნი-

ის ინ ტე რე სებს ემ სა ხუ რე ბი ან, იქ მ ნე ბი ან მა თი ვე ინი-

ცი ა ტი ვით და აძ ლი ე რე ბენ კავ შირს კომ პა ნი ებ სა და 

სა მიზ ნე აუდი ტო რი ას შო რის. 

ბრენ დუ ლი მე დია თა ნა მედ რო ვე მარ კე ტინ გულ 

კო მუ ნი კა ცი ებ ში სულ უფ რო მნიშ ვ ნე ლო ვან როლს 

ას რუ ლებს. ბრენ დუ ლი კონ ტენ ტი - ეს არის მთე-

ლი მულ ტი მე დი უ რი კონ ტენ ტი, რო მე ლიც ბრენ დის 

დაკ ვე თით ან თა ვად ბრენ დის მი ერ იქ მ ნე ბა. ბრენ-

დულ კონ ტენტს შე საძ ლოა სრუ ლი ად გან ს ხ ვა ვე ბუ-

ლი ფორ მა ტე ბი ჰქონ დეს: შე საძ ლო ა, ეს იყოს წიგ-

ნი, ჟურ ნა ლი, კო მიქ სი, ვი დე ო თა მა ში, დო კუ მენ ტუ რი 

თუ მხატ ვ რუ ლი ფილ მი. ბრენ დუ ლი მე დი ის მთა ვა რი 

ამო ცა ნაა ბრენ დის ფი ლო სო ფი ის, მი სი ფა სე უ ლო ბე-

ბის ტრან ს ლა ცია სა მიზ ნე აუდი ტო რი ის თ ვის ინ ფორ-

მა ცი ის მი წო დე ბის ტრა დი ცი უ ლი და არატ რა დი ცი უ ლი 

მე დი უ რი არ ხე ბის გა მო ყე ნე ბით. ამ ამო ცა ნის ეფექ-

ტი ა ნად გან ხორ ცი ე ლე ბის თ ვის სა ჭი როა ერ თი ა ნი 

სტრა ტე გი ით იმარ თოს ყვე ლა სა კო მუ ნი კა ციო არ ხი, 

რო მელ თა ერ თობ ლი ო ბა ქმნის სწო რედ ბრენ დუ ლი 

კონ ტენ ტის ეკო სის ტე მას.

ბრენ დებს მა ღა ლი კონ კუ რენ ცი ის პი რო ბებ ში, 

თა ვი ან თი პრო დუქ ტე ბის ბრენ დის გა მოკ ვე თი ლი 

იდენ ტო ბა და სწო რი პო ზი ცი ო ნი რე ბა სჭირ დე ბათ. 

იდენ ტო ბა ბრენ დის ფა სე უ ლო ბებ სა და უნი კა ლუ-

რო ბას ასა ხავს, პო ზი ცი ო ნი რე ბა კი, კო მუ ნი კა ცი ის იმ 

მე ქა ნიზ მებს გან საზღ ვ რავს, რო მელ თა მეშ ვე ო ბი თაც 

ბრენ დი ბა ზარ ზე მკვიდ რ დე ბა და მიზ ნობ რივ აუდი-

ტო რი ას შეტყო ბი ნე ბებს უგ ზავ ნის. 

თუ რა მნიშ ვ ნე ლო ბა აქვს ბრენ დის ძლი ერ იდენ-

ტო ბას ეფექ ტი ა ნი ბრენ დუ ლი კონ ტენ ტის შე საქ მ-

ნე ლად, გან ვი ხი ლოთ ფრან გუ ლი მა ღა ლი მო დის 

სახ ლის Chanel ბრენ დუ ლი კონ ტენ ტის მა გა ლით ზე. 

Chanel-ის ბრენდს ძლი ე რი ინ დი ვი დუ ა ლო ბა გა მო-

არ ჩევს, რაც გან საზღ ვ რავს კი დეც მის სტა ბი ლურ 

მრა ვალ წ ლი ან ლი დე რო ბას LUX ბრენ დე ბის ბა ზარ ზე.

Chanel-ის ბრენ დის დამ ფუძ ნე ბე ლი, გაბ რი ელ 

კო კო შა ნე ლი თა ნა მედ რო ვე მო დის ინ დუს ტ რი ის 

პი ო ნე რი იყო, რო მელ მაც რე ვო ლუ ცი უ რი გა დატ-

რი ა ლე ბა მო ახ დი ნა ქა ლის ჩაც მუ ლო ბა ში. სწო რედ 

კო კო შა ნე ლის პი როვ ნე ბა, მი სი ბი ოგ რა ფი ა, ხა სი ა-

თი და მრა ვალ მ ხ რი ვი ინ ტე რე სე ბი, მსოფ ლ მ ხედ ვე-

ლო ბა და თავ გა და სავ ლე ბი გახ და ბრენ დის ძლი ე რი 

იდენ ტო ბის სა ფუძ ვე ლი. კო კო შა ნელს უკავ შირ დე ბა 

Chanel-ის ბრენ დის მთა ვა რი მა ხა სი ა თებ ლე ბი, რო-

გო რე ბი ცაა ელე გან ტუ რო ბა, დახ ვე წი ლი სი მარ ტი ვე, 

დე ტა ლე ბის ხაზ გას მა და მიდ გო მა, რომ „მცირედიც 

მნიშ ვ ნე ლო ვა ნი ა“. 

კო კო შა ნელ მა შექ მ ნა კრე ა ტივ ზე, პერ ფექ ცი ო-

ნიზ მ სა და გამ ბე და ო ბა ზე და ფუძ ნე ბუ ლი ბრენ დის 

დნმ-ი1, რო მე ლიც Chanel-ის სა კულ ტო პრო დუქ ტებ ში, 
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იქ ნე ბა ეს, „პატარა შა ვი კა ბა“, სუ ნა მო „Chanel № 5“ 

თუ ლე გენ და რუ ლი ჟა კე ტი, ბრენ დის მთა ვარ ფა სე უ-

ლო ბას - თა ვი სუფ ლე ბას - ასა ხი ე რებს.

Chanel-ის ბრენ დის სტა ბი ლუ რი წარ მა ტე ბა არა 

მხო ლოდ მო დის სახ ლის მდი დარ მემ კ ვიდ რე ო ბას 

უკავ შირ დე ბა, არა მედ ახა ლი ბაზ რე ბის, ახა ლი მომ-

ხ მა რებ ლე ბის სწო რად შე ფა სე ბას, მა თი ინ ტე რე სე ბის 

შე სა ბა მი სი სა კო მუ ნი კა ციო სტრა ტე გი ე ბის გან ხორ ცი-

ე ლე ბას. იშ ვი ა თია შემ თხ ვე ვა, მათ შო რის ფუ ფუ ნე ბის 

საგ ნე ბის ინ დუს ტ რი ა ში, ბრენ დი ასე ეფექ ტი ა ნად იყე-

ნებ დეს სა კო მუ ნი კა ციო სტრა ტე გი ებს ფა სე უ ლო ბე ბის 

ტრან ს ლი რე ბის თ ვის.

რას ეფუძ ნე ბა ეს სტრა ტე გი ა? Chanel-ის ბრენ დუ-

ლი კონ ტენ ტი იქ მ ნე ბა მი სი და მა არ სებ ლის სა კულ ტო 

ფი გუ რი სა და მდი და რი შე მოქ მე დე ბი თი მემ კ ვიდ რე-

ო ბის გარ შე მო. გან ვი ხი ლოთ მა გა ლი თე ბი, რომ ლებ-

შიც ბრენ დუ ლი კონ ტენ ტი კი ნო ე ნი თაა წარ მო ჩე ნი ლი.

კორ პო რა ცი უ ლი ვებ გ ვერ დის, chanel.com-ის ნა-

წი ლი - მიკ რო სა ი ტი Inside CHANEL - 2013 წლი დან 

გა ეშ ვა და ყო ველ წ ლი უ რად, სა შუ ა ლოდ, ოთხი ახა ლი 

ფილ მით მდიდ რ დე ბა. ფილ მე ბის თე მა ტი კა იმ დე ნად 

მრა ვალ ფე რო ვა ნი ა, რომ კო კო შა ნე ლის ბი ოგ რა ფი-

ა ში ყვე ლა მნიშ ვ ნე ლო ვან მოვ ლე ნა სა და პერ სო ნაჟს, 

მო დის სახ ლის გან ვი თა რე ბის ეტა პებ სა და სა კულ ტო 

ნივ თე ბის შექ მ ნის ის ტო რი ას სრუ ლად მო ი ცავს: „N° 

5“, „მერილინი და CHANEL N°5“, „CHANEL და ბრი ლი-

ან ტე ბი“, „ჟაკეტი“, „კოკო“, „მადმუაზელი“, „გაბრიელ 

შნე ლი“, „კარლი კო კოს შე სა ხებ“, „ლომი“, „CHANEL-

ის ფე რე ბი“, „ CHANEL-ის პა რი ზი“, „მაღალი მო და /

HAUTE COUTURE“, „მოდის ლექ სი კო ნი“, „არომატის 

ავ ტო პორ ტ რე ტი“, „კამელია“, „CHANEL-ის პა რა-

დოქ სე ბი“, „გაბრიელი, ანუ მე ამ ბო ხე სუ ლის ის ტო-

რი ა“, „CHANEL-ის დრო“, „გაბრიელი, ანუ გზა თა ვი-

სუფ ლე ბი სა კენ“, „გაბრიელი, ანუ ჭეშ მა რი ტი ვნე ბა“, 

„დოვილი“, „ბიარიცი“, „ვენეცია“, „გაბრიელ შა ნე ლი 

ამე რი კა ში“, „მამაკაცები, რო გორც შთა გო ნე ბის წყა-

რო“, „გაბრიელ შა ნე ლი და ხე ლოვ ნე ბა“, „გაბრიელ 

შა ნე ლი და კი ნო“, „გაბრიელ შა ნე ლი და ცეკ ვა“, 

„გაბრიელ შა ნე ლი და ლი ტე რა ტუ რა“, „გაბრიელ შა-

ნე ლი და მუ სი კა“.

Inside CHANEL მომ ხ მა რე ბელს, ვი დეო და სხვა 

მულ ტი მე დი უ რი კონ ტენ ტით, ბრენ დის მემ კ ვიდ რე ო-

ბას, ის ტო რი ა სა და სა კულ ტო ნივ თებს აც ნობს. ყვე ლა 

ფილ მი უნი კა ლურ ის ტო რი ას მოგ ვითხ რობს, თუ რო-

გორ ქმნი და ლე გენ და რულ ის ტო რი ას მა ღა ლი მო დის 

სახ ლი, რო გორ არის გა და ჯაჭ ვუ ლი დი ზა ი ნერ კო კო 

შა ნე ლის ცხოვ რე ბა კომ პა ნი ის გან ვი თა რე ბას თან, მის 

სა კულ ტო პრო დუქ ტებ თან. 

მიკ რო ფილ მე ბის სე რი ა ლი კომ პა ნი ის თ ვის წარ-

მა ტე ბუ ლი მე დი უ რი ფორ მა ტი ა, რომ ლი თაც ის ბრენ-

დის ფა სე უ ლო ბე ბის პო პუ ლა რი ზა ცი ას ახ დენს. კომ-

პა ნია ერ თ გ ვარ იკო ნოგ რა ფი ულ სიმ ბო ლოდ იყე ნებს 

რო გორც უნი კა ლუ რი ბი ოგ რა ფი ის დი ზა ი ნე რის, კო-

კო შა ნე ლის მრა ვალ მ ხ რივ გა მორ ჩე ულ ფი გუ რას, ისე 

ყვე ლა იმ დე ტალს, რომ ლე ბიც CHANEL-ის ბრენ დის 

ვი ზუ ა ლურ იდენ ტო ბას ქმნი ან, იქ ნე ბა ეს ინი ცი ა ლე-

ბი ა ნი ლო გო ტი პი, მი სი საყ ვა რე ლი ყვა ვი ლი კა მე ლი ა, 

რომ ლის ფორ მის არა ერ თი სამ კა უ ლი შექ მ ნა, დაგ ვი-

რის ტე ბუ ლი ტყა ვი, რომ ლი თაც იკე რე ბა ბრენ დის სა-

კულ ტო ჩან თე ბი თუ, უბ რა ლოდ, ბრენ დუ ლი ფე რე ბი: 

შა ვი, თეთ რი, წი თე ლი თუ რძის ფე რი. 

პრო ექტ Inside CHANEL-ის ფილ მე ბით ბრენ დი 

მის ერ თ გულ და პო ტენ ცი ურ მომ ხ მა რე ბელს, ყვე ლას, 

ვინც ატა რებს CHANEL-ს, ან თვალს ადევ ნებს ბრენ-

დის ის ტო რი ას და სი ახ ლე ებს, თვალ სა ჩი ნოდ უხ ს ნის, 

რა ტომ არის CHANEL-ი მა რა დი უ ლი, ამა ვე დროს, 

მუ დამ აქ ტუ ა ლუ რი; რო გორ აღ წევს CHANEL, შექ მ-

ნას ნივ თე ბი, რომ ლებ საც ყვე ლა ეპო ქა ში უფ რო მე ტი 

ფა სე უ ლო ბა აქვთ, ვიდ რე, მხო ლოდ ძვირ ფას ტან საც-

მელს ან აქ სე სუ არს. 

გან ვი ხი ლოთ პრო ექ ტის Inside CHANEL რამ დე ნი-

მე ფილ მის თე მა ტი კა: 

Inside CHANEL / „გაბრიელ შა ნე ლი და ლი ტე რა-

ტუ რა“.

ფილ მ ში ვეც ნო ბით კო კო შა ნე ლის ლი ტე რა ტუ-

რი სად მი გა მორ ჩე უ ლი სიყ ვა რუ ლის ის ტო რი ას, მის 

საყ ვა რელ წიგ ნებს, მწერ ლებს, მათ თან პი რა დი მე-

გობ რო ბის მა გა ლი თებს. ვი გებთ, თუ ბავ შ ვო ბი დან 

მო ყო ლე ბუ ლი, უმ ძი მეს წუ თებ ში, რო გორ აძ ლევ და 

ლი ტე რა ტუ რა კო კო შა ნელს გა დარ ჩე ნის ძა ლებს. 

Inside CHANEL / „გაბრიელ შა ნე ლი და მუ სი კა“.

ფილ მი გაბ რი ელ შა ნე ლის ცხოვ რე ბას წარ მოგ-

ვიდ გენს, რო გორც მრა ვალ ფე რო ვან ფლე ი ლისტს: 

ფსალ მუ ნე ბით დაწყე ბუ ლი და პა რი ზის ღა მის კლუ-

ბე ბის ჯა ზუ რი კომ პო ზი ცი ე ბით დას რუ ლე ბუ ლი, სას-

ტუმ რო ოთახ ში რო ი ალ თან შეს რუ ლე ბუ ლი სა ო პე-

რო არი ე ბი დან - ლონ დო ნურ როკ კონ ცერ ტე ბამ დე. 

მუ სი კა, რო მე ლიც ლე გენ და რუ ლი ქა ლის ცხოვ რე ბას 



447

ხელოვნება და თანამედროვეობა • მედიის კვლევები

ავ სებ და, ისე თი ვე დი ნა მი კუ რი და მრა ვალ ფე რო ვა ნი 

იყო, რო გორც მი სი შე მოქ მე დე ბა. ფილ მი კო კო შა ნე-

ლის ერ თ გ ვა რი მუ სი კა ლუ რი თავ გა და სა ვა ლი ა. 

Inside CHANEL / „გაბრიელ შა ნე ლი და ცეკ ვა“.

ეს ფილ მი CHANEL-ის გა მორ ჩე ულ სიყ ვა რულ ზე, 

ქო რე ოგ რა ფი ა ზე მოგ ვითხ რობს. ცნო ბი ლი ა, რომ კო-

კო შა ნე ლი მე გობ რობ და სერ გეი დი ა გი ლევ თან, თე-

ატ რი სა და ხე ლოვ ნე ბის ცნო ბილ მოღ ვა წეს თან, რო-

მელ მაც მთე ლი ცხოვ რე ბა მი უძღ ვ ნა ევ რო პა ში რუ-

სუ ლი ბა ლე ტის პო პუ ლა რი ზა ცი ას და საფ რან გეთ ში 

„რუსული სე ზო ნე ბის“ ჩა ტა რე ბას. კო კო შა ნელ მა არა 

მხო ლოდ კოს ტი უ მე ბი შექ მ ნა რამ დე ნი მე სა ბა ლე ტო 

სპექ ტაკ ლის თ ვის, ფი ნან სუ რა დაც ეხ მა რე ბო და დასს 

გას ტ რო ლე ბის ორ გა ნი ზე ბა ში. 

Inside CHANEL / „ფერები“.

ფილ მი მა ყუ რე ბელს უხ ს ნის, რა უდევს სა ფუძ ვ-

ლად ბრენ დის ფე რე ბის კოდს. ნაჩ ვე ნე ბია ის თან მიმ-

დევ რუ ლო ბა, რო გორ საც უკ ვე სა უ კუ ნეა ერ თ გუ ლად 

იცავს მო დის სახ ლი, იმის მი უ ხე და ვად, თუ ვინ არის 

კრე ა ტი უ ლი დი რექ ტო რი კონ კ რე ტულ ეტაპ ზე და ვინ 

ქსოვს ამ ფე რე ბით ბრენ დის ეს თე ტი კას. 

Inside CHANEL-ის ფილ მებ საც ბრენ დუ ლი ელე-

გან ტუ რო ბა გა მო არ ჩევს. დი ნა მი კუ რი ვი ზუ ა ლუ რი 

რი გის, ანი მა ცი ის, კო ლა ჟის, უნი კა ლუ რი დო კუ მენ ტუ-

რი ფო ტო და კი ნო მა სა ლის გა მო ყე ნე ბით შექ მ ნი ლი 

ფილ მე ბი მა ყუ რე ბელს კო კო შა ნე ლის სამ ყა რო ში და-

უ ვიწყარ მოგ ზა უ რო ბა ში ეპა ტი ჟე ბი ან. „მოგზაურობის 

ამ თავ გა და სა ვალს“ სო ცი ა ლუ რი ქსე ლის მი ლი ო ნო-

ბით მომ ხ მა რე ბე ლი იწო ნებს, აზი ა რებს და ასე ავ რ ცე-

ლებს ლე გენ და რუ ლი ქა ლის ამ ბავს, რო მელ მაც ერ-

თ -ერ თ მა პირ ველ მა შეძ ლო სო ცი ა ლუ რი ნორ მე ბის 

გარ ღ ვე ვა და სრუ ლი ად გან ს ხ ვა ვე ბუ ლი ეს თე ტი კის 

შექ მ ნა. 

Chanel-ის ბრენ დუ ლი კონ ტენ ტი მათ თ ვი საც სა ინ-

ტე რე სო და ხელ მი საწ ვ დო მი ა, ვინც ბრენ დის არც არ-

სე ბუ ლი და არც პო ტენ ცი უ რი მომ ხ მა რე ბე ლი ა, თუმ ცა 

ბრენ დის თა ვი სუფ ლე ბის ფი ლო სო ფი ას იზი ა რებს და 

ChaneL-ის შე მოქ მე დე ბა, რო გორც ხე ლოვ ნე ბა, ისე 

აინ ტე რე სებს. 

Inside Chanel-ის ფილ   მე  ბის შავ   -   თეთ   რი გა  მო  სა  ხუ -

ლე  ბის რიტ   მუ  ლი გრა  ფი  კა და გე  ო  მეტ   რი  უ  ლი ანი  მა  ცია 

CHANEL-ის სახ   ლის დი  ად ის   ტო  რი  ას მოგ   ვითხ   რობს. 

ზუს   ტად შერ   ჩე  უ  ლი ქა  ლის ხმა კად   რ   ს   გა  რეთ, ლა -

კო  ნი  უ  რი ტექ   ს   ტი და ტიტ   რე  ბი, ნე  ო  რო  მან   ტი  კუ  ლი 

ჟან   რის სიმ   ღე  რის მსგავ   სი ელექ   ტ   რო  ნუ  ლი მუ  სი  კა  

(კომპოზიტორი: Pierre Aviat არ   ტის   ტი: Avia) ეპო  ქის 

მთა  ვარ ქალ დი  ზა  ი  ნერ კო  კო შა  ნე  ლის პერ   სო  ნის ხა -

სი  ათს ზუს   ტად ხსნის, ის ისე  თი  ვე დახ   ვე  წი  ლი და ნა  ტი -

ფი  ა, რო  გო  რი მო  ნუ  მენ   ტუ  რი, უკომ   პ   რო  მი  სო და, ამა  ვე 

დროს, მე  ოც   ნე  ბე  ა.

ბრენ დი თა ვის ნა წარმს, რო გორც ხე ლოვ ნე ბის 

ნი მუშს, ასე წა რად გენს. ამით, და მა ტე ბით ფა სე უ ლო-

ბას ქმნის და სწო რედ ეს იქ ცა ბრენ დის ციფ რუ ლი 

მარ კე ტინ გის და მი სი კონ ტენ ტის ცენ ტ რა ლურ ელე-

მენ ტად. ამ სტრა ტე გი ის მთა ვა რი მი ზა ნი ა, ყიდ ვის გა-

დაწყ ვე ტი ლე ბის მი სა ღე ბად, და მა ტე ბი თი მო ტი ვა ცია 

შე უქ მ ნას მომ ხ მა რე ბელს, მაგ რამ ამის თ ვის იყე ნებს 

არა ხისტ სა რეკ ლა მო კამ პა ნი ას, არა მედ ბრენ დუ-

ლი მე დი ა არ ხე ბით მომ ხ მა რებ ლე ბის თ ვის ბრენ დის 

ფა სე უ ლო ბე ბი სა და კულ ტუ რის ზი ა რე ბის შე საძ ლებ-

ლო ბას.

სა ინ ტე რე სო და ეფექ ტი ა ნი ბრენ დუ ლი კონ ტენ-

ტის შე საქ მ ნე ლად, Chanel-ს დი დი უპი რა ტე სო ბა 

აქვს: ძლი ე რი სა ვაჭ რო ნი შა ნი, ბრენ დის იდენ ტო-

ბის გა მომ სახ ვე ლი უნი კა ლუ რი ელე მენ ტე ბი, ბრენ-

დის დნმ-ი, სა ინ ტე რე სო ის ტო რია და რაც მთა ვა რი ა, 

ბრენ დის ქვა კუთხე დი - სა კულ ტო ფი გუ რა, ლე გენ და-

რუ ლი ქა ლი უნი კა ლუ რი ბი ოგ რა ფი ით, გა მორ ჩე უ ლი 

ნი ჭი ე რე ბი თა და გამ ბე და ო ბით. 

Inside CHANEL-ის დო კუ მენ ტუ რი ფილ მე ბის სე-

რი ამ თვალ სა ჩი ნოდ აჩ ვე ნა ბრენ დის ნამ დ ვი ლი მემ კ-

ვიდ რე ო ბა, კო კო შა ნე ლის თავ გა და სავ ლე ბის, გა მოც-

დი ლე ბის, შე მოქ მე დე ბის, გამ ბე და ო ბის ის ტო რი ე ბი 

ძერ წა ვენ მომ ხ მა რებ ლის და მო კი დე ბუ ლე ბას ბრენ-

დი სად მი, აჩე ნენ ემო ცი ურ მი ჯაჭ ვუ ლო ბას, რაც გან სა-

კუთ რე ბით მნიშ ვ ნე ლო ვა ნია მო დი სა და ფუ ფუ ნე ბის 

საგ ნე ბის ინ დუს ტ რი ა ში. ეს ფილ მე ბი მი ლი ო ნო ბით 

მომ ხ მა რე ბელს თვალ სა ჩი ნოდ აჩ ვე ნებს, რომ Chanel 

აერ თი ა ნებს ემო ცი უ რო ბა სა და ფუნ ქ ცი უ რო ბას, კავ-

შირ შია ისეთ მა რა დი ულ ფა სე უ ლო ბებ თან, რო გო რე-

ბი ცაა ხე ლოვ ნე ბა, ლი ტე რა ტუ რა, სიყ ვა რუ ლი, ნი ჭი ე-

რე ბა, გამ ბე და ო ბა, თა ვი სუფ ლე ბა. 

სწო რედ ამ ის ტო რი ას მო უთხ რობს ბრენ დუ-

ლი მე დი ის ეკო სის ტე მა, სხვა დას ხ ვა სა კო მუ ნი კა ციო 

არ ხით, მომ ხ მა რებ ლებს და ამით მნიშ ვ ნე ლო ვა ნი 

წვლი ლი შე აქვს კომ პა ნი ის სა ი მი ჯო და ფი ნან სუ რი 

კა პი ტა ლის შექ მ ნა ში.
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1 Brand DNA is the uniqueness of the brand in terms of identity, image, values and positioning.

B
rand media include the entire content ecosystem: 
corporate websites, audio visual media products, 
thematic websites and microsites, as well as offi-

cial social networking sites, brand TVs, apps, periodicals, 
social media, and many other media formats that serve 
the interests of the company, are created on their own 
initiative, and strengthen the connection between com-
panies and their target audience.

Brand media play an increasingly important role in 
modern marketing communications. Brand content is 
the entire multimedia content commissioned by order of 
the brand or by the brand itself. Brand content can be 
in completely different formats: it can be a book, mag-
azine, comic strip, video game, documentary or feature 
film. The main task of brand media is to convey the phi-
losophy of the brand, its values, using traditional and 
non-traditional media channels to deliver information to 
the target audience. To accomplish this effectively, it is 
necessary to manage all communication channels with a 
single strategy, a combination of which creates a brand 
content ecosystem.

Brands operating in a highly competitive environ-
ment need a clear brand identity and positioning to dif-
ferentiate their products: identity reflects brand values   
and uniqueness, and positioning defines the communi-
cation mechanisms through which the brand settles in 
the market and sends messages to the target audience.

Why is a strong brand identity important to create 
unique and effective brand content? Let’s take an ex-
ample of the brand content of the French haute couture 
house Chanel. The Chanel brand has strong personality, 
which determines its stable long-term leadership in the 

LUX brand market.
Chanel brand founder Gabrielle Coco Chanel was a 

pioneer in the modern fashion industry who revolution-
ized women’s clothing. It was Coco Chanel’s personali-
ty, her biography, character and multifaceted interests, 
worldview, adventures that became the basis of a strong 
brand identity. Coco Chanel is associated with the main 
features of the Chanel brand, such as elegance, sophis-
ticated simplicity, an emphasis on details and a “slightly 
important” approach.

Coco Chanel has created the brand’s DNA1, based on 
creativity, perfectionism and boldness, which embodies 
the brand’s core value – freedom in iconic Chanel prod-
ucts, be it the “little black dress”, the “Chanel № 5” per-
fume or the legendary jacket.

The sustainable success of the Chanel brand is as-
sociated not only with the rich heritage of the fashion 
house, but also with the correct assessment of new mar-
kets, new customers, and the implementation of com-
munication strategies appropriate to their interests. Even 
in the luxury goods industry, it is rare for a brand to use 
communication strategies so effectively to convey val-
ues.

What is this strategy based on? Chanel’s content re-
volves around the iconic figure of its founder and the rich 
creative heritage of Coco Chanel. Let’s look at examples 
where brand content is represented by film language.

Part of the corporate website chanel.com - Inside 
CHANEL microsite has been in operation since 2013, 
with an average of four new films added each year. The 
themes of the films are so diverse that in the biography 
of Coco Chanel all the important events and characters, 
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the stages of the development of the fashion house and 
the history of the creation of cult items are fully covered: 
“N° 5,” “Marilyn and CHANEL N ° 5,” “CHANEL and Di-
amonds,” “Jacket,” “Coco,” “Mademoiselle,” “Gabrielle 
Chanel,” “About Carl Coco,” “Lion,” “CHANEL COLOURS,” 
“CHANEL PARIS,” “HAUTE COUTURE,” “Fashion Dic-
tionary,” “The Self-Portrait of a Perfume,” “Camellia,” 
“CHANEL Paradoxes,” “Gabrielle, or the Story of a Re-
bellious Soul,” “CHANEL Time,” “Gabriel, or the Road to 
Freedom,” “Gabriel, or Real Passion,” “Deauville,” “Bi-
arritz,” “Venice,” “Gabrielle Chanel in America,” “Men 
as a Source of Inspiration,” “Gabrielle Chanel and Art,” 
“Gabrielle Chanel and Cinema,” “Gabrielle Chanel and 
the Dance,” “Gabrielle Chanel and Literature,” “Gabrielle 
Chanel and Music.”

Inside CHANEL introduces the brand’s heritage, 
history and iconic items through video and other multi-
media content. Each film tells a unique story about how 
the legendary story was created by the house of haute 
couture, how the life of the designer Coco Chanel is in-
tertwined with the development of the company and its 
iconic products.

The microfilm series is a successful media format 
for a company that promotes brand values. The company 
uses as a kind of iconographic symbol the multifaceted 
figure of the unique biographical designer Coco Chanel, 
as well as all the details that create the visual identity 
of the CHANEL brand, be it the initial logo, her favourite 
flower camellia, according to the shape of which a lot of 
jewellery is created, embroidered leather used for sew-
ing the brand iconic bags or simply corporate colours: 
black, white, red or milky. 

With the help of the films within the project Inside 
CHANEL, the brand explains to its loyal and potential 
customers, anyone who wears CHANEL or follows the 
brand’s history and news, why CHANEL is eternal but al-
ways relevant; How CHANEL can create items that are 
more valuable in any epoch than just expensive clothes 
or accessories.

Let’s take a look at some of the films within the proj-
ect Inside CHANEL:

Inside CHANEL/“Gabrielle Chanel and Literature”
In the film, we learn the story of Coco Chanel’s out-

standing love for literature, how literature in the most 
difficult moments of childhood gave Coco Chanel the 
strength of survival, her favourite books, writers, exam-

ples of personal friendship with them.
Inside CHANEL/“Gabrielle Chanel and Music”
The film represents Gabriel Chanel’s life as a diverse 

playlist: from psalms to jazz compositions in Parisian 
nightclubs, from opera arias performed in guest rooms 
to London rock concerts. The music that filled the life of 
the legendary woman was as dynamic and varied as her 
creative work. The film is a kind of musical adventure of 
Coco Chanel.

Inside CHANEL/“Gabrielle Chanel and Dance”
This film tells the story of extraordinary love, chore-

ography by CHANEL. It is known that Coco Chanel was 
friends with Sergei Diaghilev, a famous theatre and art 
figure, who devoted his entire life to popularizing Rus-
sian ballet in Europe and holding “Russian Seasons” in 
France. Coco Chanel not only created costumes for sev-
eral ballet performances, but also helped the troupe fi-
nancially to organize tours.

Inside CHANEL/“Colours”
The film explains to viewers what is the basis for the 

colour code of the brand. It demonstrates the consistency 
that the fashion house has faithfully observed for a cen-
tury, regardless of who is a creative director at a certain 
stage and who weaves the aesthetics of the brand with 
these colours.

The films of Inside CHANEL are also distinguished 
by the brand elegance of Chanel. Films created using dy-
namic visual sequences, animation, collage, unique doc-
umentaries and cinematography take viewers on an un-
forgettable journey into the world of Coco Chanel. “This 
Travel Adventure” is liked, shared and distributed by mil-
lions of social media users, thereby spreading the story 
of a legendary woman who was one of the first to break 
social norms and create a completely different aesthetic. 
Chanel-brand content is also interesting and accessible 
to those who are neither existing nor potential buyers of 
the brand, but share the philosophy of brand freedom and 
are interested in Chanel’s creative work as an art.

The rhythmic graphics and geometric animation of 
the black and white images of the films by Inside Chanel 
tell the great story of CHANEL. Precisely selected female 
offscreen voice, laconic texts and subtitles, as well as 
electronic music of neo-romantic genre similar to a song 
(Composer: Pierre Aviat, Artist: Avia) accurately describe 
the character of Coco Chanel, a woman chief designer of 
the era, she is as much refined and subtle as she is mon-
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umental, uncompromising and at the same time dreamy. 
The brand presents its products as a work of art. It 

adds value and has become a centrepiece of digital mar-
keting for a brand and its content. The main goal of this 
strategy is to create additional motivation for a buyer to 
make a purchase decision. Though, it does not use a rig-
orous advertising campaign, but uses the opportunity to 
share brand values   and culture with consumers through 
brand media channels. 

Chanel has a big advantage to create interesting and 
effective brand content: a strong trademark, unique el-
ements of corporate identity, brand DNA, an interesting 
story and, most importantly, a cornerstone of the brand, a 
legendary woman with a unique biography, outstanding 

talent and courage.
Documentary series of Inside CHANEL clearly shows 

the brand’s true heritage. Coco Chanel’s stories of ad-
venture, experience, creativity, courage shape the atti-
tude of buyers to the brand, demonstrating the emotional 
drive, which is especially important in the industry of 
fashion and luxury goods. These films clearly show mil-
lions of buyers that Chanel combines emotionality and 
functionality, it is associated with such eternal values   as 
art, literature, love, talent, courage, and freedom.

It is this story that the brand media ecosystem tells 
users through various communication channels and thus 
makes a significant contribution to the creation of the 
company’s image and its financial capital.
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