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Como a marca Gucci usa a socialidade mediada para

criar identidade de marca através do endosso das celebridades’

Tamiris Idalgo ABIB®
Escolha Superior de Propaganda e Marketing, Sdo Paulo, SP

Resumo

O campo da moda, parte visivel de uma cultura e identidade do individuo, produz e
divulga valores proprios de seu tempo e de seus consumidores. Ao consumir, pensamos,
escolhemos e reelaboramos nosso sentido social. As marcas se tornaram uma forma de
representacdo de identidade pessoal e buscam formas de estarem presentes no cotidiano,
através de uma socialidade medidada de celebridades que conversem com seus

consumidores, aumentando seu poder simbdlico.
Palavras-chave

Consumo; luxo; celebridades.

Introduciao

A socialidade ¢ a prevaléncia dos valores coletivos sobre os individuais. A diluicdo de
instancias publicas fez com que as empresas se tornassem protagonistas na
representacdo do individuo em espagos coletivos. Os modos de vida do capitalismo
foram “cruciais nessa transicdo do carater interiorizado para a personalidade sempre
exposta ao olhar” (SIBILIA, 2015, o. 356).

A publicidade, repleta de mensagens e signos, colaborou para o consumo
simbdlico. Segundo Douglas (2013), este tipo de consumo pode ser entendido como “eu

consumo o que eu sou”, como identidade e representacdo, para manter relagdes e
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comunicar com 0s outros € com 0s meus pares. Assim, satisfazemos necessidades que
fixamos culturalmente importantes e nos distinguimos, fazendo parte de determinados
grupos (BOURDIEU, 1976).

As macroempresas reordenam o mercado de acordo com seus principios € criam
uma espécie de sociedade em que s@o protagonistas, “em escala mundial e subordinando
a ordem social a seus interesses privados” (CANCLINI, 2010, p. 220). Com o consumo
simbolico, as marcas tornaram-se mais eficazes para organizar, na questdo
representacional, as relagdes (CANCLINI, 2010), submetendo a cultura as regras da
publicidade.

Diante desse cenario, a pergunta que pretendemos responder ¢: de que forma a
Gucci, marca italiana de moda de luxo, usa a socialidade mediada (THOMPSON, 1998)
para criar sua identidade através do endosso de celebridades?

“A cultura ¢ o plano de agdo da atividade humana” (MCCRACKEN, 2010, p.
100) e determina a coordenada das ac¢des sociais, comportamentos, € os objetos que dela
emanam. Quando consumimos, escolhemos o que achamos intima e publicamente
valioso e, entdo, reclaboramos o sentido social constantemente € o consumo s¢ torna
parte visivel da cultura (DOUGLAS & ISHERWOOD, 2013). Sao qualidades exteriores
que nos caracterizam (HAN, 2018). Atualmente, para vivermos no mundo digital, ¢
necessario performar (SIBILIA, 2015). Com este movimento do mundo real para o
digital, as pessoas passaram a acreditar neste ambiente. As marcas, para manterem-se
presentes e proximas, precisam investir em pessoas simbolicas.

Lindenberg (2008) afirma que, para atuar no digital, das redes sociais, € preciso
pensar na personalidade da marca e nas suas estratégias. O privado se torna publico a
um clique e, entdo, sdo desenvolvidas estratégias para que as marcas estejam proximas
de consumidores. Ao analisarmos as redes sociais de determinadas celebridades,
conseguimos tracar o perfil da empresa e os endossos presentes por determinada marca,

como discutiremos a seguir.
Objeto
E sabido que parte de histérias pessoais e cotidiano podem ser vislumbrados via

redes sociais. A intimidade ¢ exposta, o “privado se torna publico (...) € a comunicac¢ao

digital destroi a distancia” (HAN, 2019, p. 12), tornando certas andlises possiveis.
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Segundo Thompson, o poder simbolico que nasce “da transmissdo e recepcdo do
significado das formas simbolicas” (THOMPSON, 1998, p. 24) ¢, entdo, fundamental
para a vida social, em igualdade de condicdes com a atividade produtiva. Neste
pensamento, os individuos usam de ag¢des que podem servir e intervir em reacdes,
“sugerir caminhos e decisdes, induzir a crer ¢ a descrer (...) e produzir eventos”
(THOMPSON, 1998, p. 24) por meio da producdo e da transmissdo dessas formas
simbolicas.

O consumo ndo atende mais apenas a aspectos utilitarios, j4 que noés nao
consumimos apenas porque precisamos dos produtos (DOUGLAS, ISHERWOOD,
2013). Especialmente em relagdo ao mercado de luxo e de moda, ¢ possivel observar
que o consumo estd envolvido em muitas questdes simbolicas, relacionadas a uma
manifestagdo da identidade e da mediag¢do de uma cultura que se manifesta de diferentes
formas. Os bens ndo sdo apenas portadores de significados, mas mediadores de relagdes
sociais e funcionam em um espaco de realizagdo de desejos.

Cenarios informacionais se configuram e renovam identidades, alteram a relagao
entre publico-privado; portanto, ¢ pratica etnografica supor que os materiais postados
carreguem significacdo social. O carater transnacional da midia faz com que a marca e
seus comunicadores consigam se comunicar globalmente (THOMPSON, 1998), sendo
consumida por pessoas que ndo fazem parte do mesmo local geografico, mas do mesmo
compartilhamento cultural, ou seja, conseguimos, pelas redes e pela internet “concentrar
a parte principal da analise cultural em seu uso como comunicadores” (DOUGLAS &
ISHERWOOD, 2013, p. 103). Levando em consideragdo a centralidade da midia
proposta por Thompson, podemos inferir que o individuo internaliza a cultura do seu
grupo e, depois, repassa para fora, através de seu poder simbolico.

O valor de cada marca ndo depende somente da esséncia dos “conceitos,
relacionamentos e intercambios envolvidos, mas também da maneira de como sado
veiculados” (ZOZZOLI, 2010, p. 13). O compromisso de uma presenga midiatica na
web, mas também em casa, no privado de cada consumidor, pode representar vantagens
integraticas e duradouras que geram identificagdo positiva.

O campo da moda abriga e significa representagdo individual através de um
consumo simbodlico de determinada marca e grupo social. Assim, estd imbricada a
sociedade e, portanto, a cultura. O consumo tem também um aspecto simbolico-

aspiracional (BOURDIEU, 2010) e, entdo, compreendendo o que acontece nessa parcela



> ¢. Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
S

462 Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunica¢do — PUC-Minas — 4 a 8/9/2023
INTER

da moda de luxo, conseguimos mimetizar discursos e vislumbrar tendéncias mais
amplas do que aquelas restritas apenas a parcela que consome esses produtos.

Também no campo da moda do luxo, o endosso de celebridades por parte das
marcas vem crescendo. J4 ¢ um fenomeno amplamente utilizado pelas empresas do
cotidiano, estudado por pesquisadores que investigam como essa atividade ¢ efetiva no
impacto de compra de tal marca, seus efeitos e consequéncias (FREIRE, 2017).

Definimos aqui como celebridade uma pessoa bem conhecida pelo publico e
considerado um modelo de prestigio (MCCRACKEN, 1989), no caso, pela marca em
questdo, a Gucci, devido a aspectos de aparéncia ou competéncias profissionais. Ja
sabendo da influéncia que as celebridades exercem sobre os consumidores (FREIRE,
2017), as empresas tém investido em seu uso em suas comunicagoes.

Analisando os simbolismos da marca por meio de fotografias de seus garotos-
propaganda, buscamos entender a producdo de sentido através desses selecionados,

somando a discussdes acerca de consumo simbolico, significados e performance.

Metodologia

O apelo visual ¢ bastante importante nos dias de hoje, por isso analisaremos as imagens
presentes nas redes sociais. Existe uma fuga a imagem e por conta disso, as imagens
estdo cada vez mais vivas e, por isso, “somos iconoclasticos” (HAN, 2018, P.54), nos
refugiamos nessas imagens. A partir dessa analise de imagens e o que isso representa
para a marca (Gucci) e para os atores selecionados, tensionaremos com referencial
tedrico de autores que tratam de consumo simbolico, performance e midia.

A observacdo e andlise de simbolismos das roupas, dos ambientes e da
performance presentes nas fotos, ddo-nos a ideia de uma interpretacdo consciente. As
andlises de imagem requerem um esfor¢o constante de nos colocarmos como espectador
que procure assistir os niveis de percepcdo como esbogos de comportamento. Existem
significados intrinsecos de conteido onde estdo implicadas as apreensdes do contexto
da producdo, dos fatores simbdlicos assumidos inconscientes ou nao por um individuo e
condensados numa obra e na sua propagacao.

Esse fluxo de imaginacdo e de interpretacdo, o “ponto de articulagdo dos
processos ideolégicos e dos fendmenos (...) €, portanto, o discurso” (BRANDAO 2014,

p. 11), que pode ser entendido como um sistema de intepretagdo. E, relacionando, todas
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as linguagens de imagens sdo signos e seus significados se dao pelas relagdes de dentro
de um sistema. Portanto, conseguimos ter uma arena para analise imagética, ja que o
processo discursivo € produgdo de sentido, o discurso passa a ser o espaco que emergem
as significacdes (BRANDAO, 2014, p. 42).

No instagram, a intimidade ¢ exposta publicamente e o “privado se torna publico
(...) e a comunicacdo digital destroi a distancia” (HAN, 2019, p. 12), o que torna a
analise possivel. A escolha das fotos foi feita aleatoriamente, pela internet, quando se
pesquisa o nome dos modelos juntamente com o nome da marca. Além disso, foi
acessado o perfil pessoal de cada um via instagram — que reflete “reivindicagdes e
preocupacdes de individuos particulares por reconhecimento publico” (THOMPSON, p.
215), considerando as tltimas postagens’.

Vale ressaltar que, da mesma maneira que uma marca pode afirmar a propria
identidade através de seus valores e simbolismos, essa contiguidade se expande aos
valores de quem ela esta ligada, “para além da propria imagem que essa pessoa tem ou
quer veicular de si propria” (ZOZZOLI, 2010, p. 15).

Assim, quando analisamos o instagram das celebridades-Gucci selecionadas (o
ator e cantor americano Jared Leto, a cantora Billie Eilish e o cantor Harry Styles),
conseguimos tragar, simbolicamente, um perfil de persona especifico e a “escolha
identitaria” da marca em questdo e quais caracteristicas sdo importantes para compo-las,
j& que selecionam também quais as pessoas principais a receber e captar aquela

mensagem (os fas).

Gucci e suas celebridades, a analise

As celebridades possuem uma posi¢ao Unica nas comunicagdes devido a suas carreiras e
a constante atencdo que recebe da midia. Por isso, ¢ importante que uma celebridade
que endossa deve ser alguém que goste desse reconhecimento publico e use-o com
proposito de consumo (MCCRACKEN, 1989). A escolha das celebridades pela marca
deve passar por um principio de congruéncia entre seus valores simbolicos e o da
celebridade envolvida que depende de duas dimensdes: relevincia e expectativa

(FREIRE, 2017). Isso, baseado em uma certa fidelidade, uma “esséncia interiorizada; ou

3 : referéncias entre outubro e dezembro, 2021. Prints realizados no dia 03/12/2021.
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seja, aquilo que os personagens sdo, mesmo sendo ficticios” (SIBILIA, 2015, p. 363),
com uma capacidade de mostrar e, nesse ato, performar “aquilo que eles estdo sendo,
fortemente apoiados em um eu considerado verdadeiro e cuja existéncia se apresenta
com toda a legitimidade do real” (Ibidem).

A marca ¢ mais do que um simples identificador de um produto, deve funcionar
como uma fornecedora de experiéncias, de percep¢des (ZOZZOLI, 2010). As
instituicdes definem a configuracdo dos campos de interagdo existentes e, a0 mesmo
tempo, criam novas posi¢des dentro deles, bem como novos conjuntos de trajetorias de
vida para os individuos que os ocupam” (THOMPSON, 1998, p. 21).

O desejo de comunidade, por conta do descrédito em algumas instituigdes
governamentais, aumenta enquanto os consumidores se agrupam em torno de consumos
simbolicos, “de pessoas que compartilham gostos e pactos de leitura em relagdo a certos
bens” (CANCLINI, 2010, p. 224) organizando-se em identidades e gostos comuns. E
uma midia de afetos, ela “desconstroi o real e totaliza o imaginario” (HAN, 2018, p.45),
o senso de pertencimento.

Em uma época marcada pelo desejo e demanda de identidade, de ser auténtico,
os representantes “se convertem em idolos, encarnando as famosas ‘celebridades’ que

sdo adoradas e emuladas por boa parte dos sujeitos contemporaneos” (SIBILIA, 2015,

p. 359).
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a) Jared Leto
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Mensagem

Jared Leto tem 50 anos, é ator e cantor da banda “30 Seconds to Mars”.

Na moda de vestudrio “o regresso ao antigo pode criar novos mercados (...) € em
qualquer criacdo cultural sempre precisamos oscilar entre a integracao e a desconexdo”
(CANCLINI, 2010, p. 216). Essas caracteristicas sao notadas em suas postagens mais
sobrias de trabalho, seus looks vintage, suas viagens e convivéncia sempre junto da
marca Gucci. Para ndo falar “em todas”, mas em grande maioria das postagens, o ator
estd usando roupas da marca.

Hé uma performance da propria autenticidade (SIBILIA, 2015). Espetacularizar
o cotidiano: imagens naturais, estéticas e vividas. Uma representacdo do cool, da
elegancia, da beleza e da distingdo, cotidianamente. Além de se preocupar com a auto-
imagem e sua promoc¢ao, hd um cuidado para com engajamento do publico que o segue
€, em consonancia com a marca a ser analisada, a Gucci, suas trajetorias visuais seguem

juntas, simbolicamente.
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Harry Styles tem 28 anos, € cantor e o primeiro homem a encenar a capa da VOGUE.

Elogiado pela sua performance em palco. Novamente, perfomance: uma encenagdo
inesperada que interrompe o fluxo habitual do espaco publico (SIBILIA, 2015). O
exibicionismo tem deixado de ser uma extravagancia ou um episédio isolado para se
tornar “uma estratégia habitual na vida de qualquer um” (SIBILIA, 2015, p. 355).
Podemos observar pelas fotos e postagens, caracteristicas estéticas ligadas ao

espetaculo, ou seja, em “tom de diferenciacdo acentuado”.
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Billie tem 20 anos, cantora que acumula prémios musicais como o Guinness Awards.

Segundo Sibilia (2015, p. 354), “performar ¢ ser exibido ao extremo, sublinhando uma
acdo para aqueles que a assistem”. O perfil da Billie é mais provocativo nas
combinagdes de cores e extravagancias de moda. O exagero, o ndo-convencional e a
notoriedade andam em consonancia com a proposta da Gucci em suas ultimas
campanhas (como caracteristicas burlescas, do exagero, da art nouveau com um a
pintada de requinte e elegancia que uma marca de luxo “precisa” atualmente: a linha
ténue do maravilhar e do choque).

Se observamos campanhas da Gucci ou mesmo seus desfiles, todos tem um qué de
novidade, de disruptivo e de espetaculo: por meio do design, por meio dos modelos ou
do proprio visual da campanha. Eles sdo sempre ligados, de alguma forte, a “alta
cultura” do teatro, musica e artes. Isso, simbolicamente, para marcar e resgatar sua
tradi¢do do luxo, a tradicionalidade de honrar suas origens, mas ao mesmo tempo,

performando na atualidade e nos temas mais transgressores e de bandeiras atuais.
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As celebridades escolhidas sdo capazes de noticiar aos consumidores o que eles
pregam, criando imediatamente uma identidade ou persona para aquela marca
(MCCORMICK, 2016). Todos eles sao musicos, tem uma caracteristica estética de
androginia e sdo performaticos: nos visuais, nos talentos e nas conquistas (vale ressaltar
que a androginia e assexualidade tem sido bastante presentes em campanhas
publicitarias de vestuario de moda da Gucci).

Nota-se também que todos os trés endossam mais fortemente a Gucci. Percebemos
que isso se da por uma estratégia da propria marca: estudos (FREIRE, 2017) focados em
exposicao das celebridades mostram que, se hd uma consonancia entre marca-
celebridade mais monogamica, o resultado tende a ser mais proveitoso do ponto de vista
identitario e de vendas — as pessoas tem disposicdo de pagar até 20% a mais pelo
produto cujo endossador seja fiel a marca e represente bem seus valores.

O endosso das celebridades ¢ sustentado por uma credibilidade e divulgacao.
Essa credibilidade se d& pela confianga que a celebridade passa para o publico
(FREIRE, 2017) — e seu estilo de vida. A divulgacdo e seu alcance costuma ser ligado
ao aspecto fisico dos endossadores. O apelo estético e espetacular visivelmente nitidos,
o que colabora para as questdes de distingdo: “a percep¢do propriamente estética (...)
estd dotada de um principio de pertinéncia socialmente constituido e adquirido”

(BOURDIEU, 1979. P. 51).

“Entdo, se viver se assemelha a atuar ou encenar, se ‘ser alguém’
equivale a interpretar um personagem, ¢ se a vida tende a se parecer
cada vez mais com uma narrativa midiatica, isso ocorre porque
costumamos sublinhar nossos gestos e agdes “para aqueles que
assistem” (SIBILIA, 2015, p. 355),

e com o vestudrio em voga, afirmamos a posicdo ocupada no espago social com
principios estéticos, reservado aos membros da classe dominante (BOURDIEU, 1979),
fazendo jus ao nascimento luxuoso da marca italiana. Nao sdo roupas do cotidiano, para
a maioria das pessoas, e sdo sempre muito bem acabadas, coloridas e distintivas,
notorias. A marca ¢ colocada em seu espaco publico e privado: através de uma
“invisibilidade” (por ndo ser um item explicito de propaganda), mas usando-se da
marca, que possui caracteristicas proprias de disting@o e diferenciagao.

Algumas caracteristicas costumam ser fixadas ao se escolher um endossador
para as marcas, como: fama (ser reconhecido pelo seu grupo), ajuste (entre os

simbolismos da marca e da propria celebridade), financas (o retorno do custo) e os

10
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papéis (que as celebridades possuem na comunica¢do da marca) (FREIRE, 2017). Ainda
sobre os modelos: todos sdo premiados, possuem grau de beleza incontestavel e, mais:
estdo em praticamente todas as postagens vestindo modelos da marca italiana. Sao
vistos como cool, como referéncia e com grande legido de fas e seguidores, o que
consoa com essas caracteristicas para endossador.

A intersec¢do entre imagem de marca e imagem da celebridade consegue atingir,
além dos proprios consumidores da marca, os consumidores daqueles artistas. O
desenvolvimento de conglomerados de comunicagdo (via marca, via artistas, via fas)
provoca uma concentracdo de poder simbodlico para os artistas e econdmico para as
marcas, no geral. Provoca também a formagdo de “redes de comunicagdo, privadamente
controladas, através das quais informagdes e conteido simbolico podem fluir”
(THOMPSON, 1998, p. 144).

A Gucci permanece fomentando um consumo aspiracional com icones belos,
ousados e contemporaneos. A apropriacdo dos bens como distingdo ndo ¢ pra suprir
necessidades, mas sim, provar da escassez desses bens e da impossibilidade de que os
outros os possuam enquanto exibem ao maximo sua performance, com uma capacidade
“altamente politica de sugerir novos modos de experimentar o mundo e a vida”
(SIBILIA, 2015, p. 363), por ndo ser uma realidade majoritaria ¢ mundial. Assim,
nessas criagdes tdo contemporaneas convida-se a “participar, interagir, julgar, colaborar
e (...) a se produzir para e nas telas”. (SIBILIA, 2015, p. 355).

Nos trés perfis, a toada mais “estética”, cool e funny ¢é presente e bem
construida. Isso faz parte do time Gucci em questdo: a marca se associa a musicos,
geralmente andrdginos e transgressores de alguma forma e os simbolismos visuais entre
marca-celebridade funciona bastante bem e fluida, fazendo parte do préprio visual e
cotidiano os artistas. Mesmo que performaticos e com uma sensa¢ao de espetaculo, nada
parece tdo forjado ou proposital ao espelharem a marca, ¢ como se ela fizesse realmente
parte do seu cotidiano. E o universo Gucci que encanta, demarca posicdes e
posicionamentos.

Ao consumirmos este tipo de contetido, queremos ora fazer parte dessa vivéncia
irreal ou nos mostrar entendidos do campo ou, ainda, maravilhados (ou chocados) com
as fotos, no intuito de espetaculo, participagdo e divertimento causado pelos porta-vozes
da marca. As marcas mais dindmicas entenderam que ¢ oportuno ter uma relagdo com

seus consumidores no meio digital: ao impor seus produtos, “procuram relacdes

11
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privilegiadas e pessoais (...) signicos para afirmar, formatar e confirmar seus valores
identitarios” (ZOZZOLI, 2010, p. 23). Assistimos aos estilos, as performances, as ideias

e as belezas de cada um, sempre envelopados no estilo Gucci de ser.

Consideracoes finais

O intuito deste artigo ¢ entender a importancia do poder utilizado pelas marcas nos dias
atuais, no momento em que usam seus simbolismos as custas de suas celebridades,
numa relagdo de consonancia signica.

Existe a percepcao de que o mercado esta mais eficaz para organizar a sociedade
em seus niveis de representacao individuais, “sentimos que pertencemos, que fazemos
parte de redes sociais, ou seja, ocupamo-nos do consumo” (CANCLINI, 2010, p. 35).
Nas redes, existem distintas formas de identificagdo, com colapso de contextos (ocultar,
0 que mostrar para quem), mas, aparentemente, sempre em rumo a performance. E facil
verificar que “as marcas ganham novas configuracdes e desvendam estratégias e taticas
renovadas de comunicagdo com seus publicos” (ZOZZOLI, 2010, p. 20). As
caracteristicas mostradas e evidenciadas pelas celebridades da marca e todo seu
encantamento, vende e se associa a imagem da marca, pelos simbolismos.

Segundo o estudo proposto por Freire (2017), pessoas também podem ser
consideradas marcas, pelo seu reconhecimento e associagdes positivas por parte de seus
fas-consumidores, assim como as marcas também podem ter uma dimensdo de
personalidade e identidade. Ou seja, se as pessoas podem ter uma dimensao marcaria, as

marcas também podem assumir dimensdes pessoais (FREIRE, 2017).

“Com efeito, de maneira semelhante ao processo de atribuicdo/percepgao
de valores a um produto/empresa pela assinalagdo marcaria, pelos
diversos atores direta e indiretamente envolvidos, essa mesma
assinalagdo, num processo bijetivo permite que sejam conferidos esses
valores percebidos as pessoas das quais cada marca compartilha
especificamente a vida pelo uso/apropriacdo que essas fazem dela”
(ZOZZOLl, 2010, p. 15)

Através do endosso das celebridade, observamos que o processo de construcao
de identidades se torna cada vez mais alimentado por fatores digitais e simbolismos
mediados através de contetidos vividos, ofertados, vistos, consumidos com vivéncias

incorporadas, como sequéncias de performances conectadas (SIBILIA, 2015),
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enfraquecendo “a conexdo entre a formagao e o local compartilhado” (THOMPSON,
1998, p. 181). Fazer parte da “esfera Gucci” pode ser feita e recriada de qualquer lugar,
a partir do momento que vocé consome os looks, as ideias que permeia a marca e suas
acdes comerciais, divulgadas pelas redes.

“Os individuos dependem mais e mais de experiéncias mediadas para informar e
remodelar o proprio projeto do self” (THOMPSON, 1998, p. 201). O que vemos e
guardamos para nos, funciona como um espelhamento e repertério do que somos ou
planejamos ou, ainda, gostariamos de ser. No nosso objeto, todos performam sob o
signo do sucesso e do poder: consonantes, imagens do dia a dia, divertidas e belas de
luxo, distingdo, jovialidade, presenga em festas, palcos e rodeados de famosos e de mais
luxo e experiéncias fora do alcance da maior parte de seus consumidores e/ou fas. A
posicdo que os individuos ocupam ¢ ligada ao poder e fomentam um consumo
aspiracional através do simbolico de beleza, diversao, leveza e luxo.

A Gucci, ao se aliar a pessoas poderosas, notdrias pelos feitos, beleza e
musicalidade tramita a imagem de marca de que ela seja isso também: apoiadora das
mesas causas, querida por todos, assertiva em ser diferente, “cool”, descolada e atual. E
uma marca de luxo que pretende ser transgressora e defender bandeiras da atualidade
que a coloque em consondncia com acontecimentos. Geralmente, varias marcas
escolherem modelos mais “tradicionais” ou notorios pelo padrao de beleza de passarela,
conhecido hoje como “dominante” nessas publicagdes. Porém, ndo ¢ o caso da Gucci.
Ela escolhe porta-vozes androginos ou sem preocupagdo com tabus, que enfrentam,
levantam bandeiras e sdo curisosos, sem orientagdo sexual exposta e progressistas.

Nessas praticas midiaticas e artisticas, ndo se trata “de encenar uma fic¢do ou de
simular ser alguém que, na realidade, ndo se € (...). O que de fato ocorre nesses atos ¢ a
invenc¢ao de um corpo e uma subjetividade reais” (SIBILIA, 2015, p. 359) e consumi-las
torna a participagdo possivel em um “cenério de disputas por aquilo que a sociedade
produz e pelos modos de usa-lo” (CANCLINI, 2010, p. 62).

Quando as celebridades endossam certa marca, seus consumidores, se
compartilham dos meus desejos visuais e signicos, existe uma atitude mais favoravel
que ¢ construida em relacdo a marca (FREIRE, 2017). Selecionar suas celebridades de
forma certeira torna-se crucial para o sucesso da publicidade nos dias de hoje, repletos
de saturacdo midiatica (MCCORMICK, 2016). Assim, temos a ilusdo de que estamos

lidando com pessoas, ndo com a publicidade na midia.
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O processo de constru¢do de identidades se torna cada vez mais alimentado por
fatores digitais e simbolismos mediados, como sequéncias de performances conectadas
(SIBILIA, 2015), enfraquecendo “a conexdo entre a formacao e o local compartilhado”
(THOMPSON, 1998, p. 181). Fazer parte da “esfera Gucci” pode ser feita e recriada de
qualquer lugar, a partir do momento que vocé consome os looks, as ideias que permeia a
marca e suas agdes comerciais, pelas redes.

O uso dos meios, a ndo depender do tempo e espaco colabora para o sentimento
de participacdo de um grupo que se constitui pela midia (THOMPSON, 1998),
preenchendo percepgdes e “‘estabelecer e manter relagdes sociais” (DOUGLAS &
ISHERWOOD, 2013, p. 103) em torno do consumo. De qualquer forma, o direito de
decidir como, de fato, sdo produzidos e “distrubuidos e utilizados esses bens, se
restringe novamente as elites” (CANCLINI, 2010, p.42), com o apoio marcario ¢ da
legido de fas que legitimam esse processo.

A Gucci segue fomentando um consumo aspiracional com icones belos, ousados
e contemporaneos. A distingdo ndo ¢ pra suprir necessidades, mas sim, provar da
escassez desses bens e da impossibilidade de que os outros os possuam enquanto
exibem ao maximo sua performance, com uma capacidade “altamente politica de
sugerir novos modos de experimentar o mundo e a vida” (SIBILIA, 2015, p. 363), por
ndo ser uma realidade majoritaria e mundial. Nessas criagdes tdo contemporaneas
convida-se a “participar, interagir, julgar, colaborar e (...) a se produzir para e nas telas”.
(SIBILIA, 2015, p. 355).

Temos uma marca de luxo que pretende ser transgressora e defender bandeiras
da atualidade, em consonancia com acontecimentos. Geralmente, as marcas mais
tradicionais trilham caminhos menos disruptivos. A Gucci escolhe porta-vozes
androginos ou sem preocupacdo com tabus, sem orientacdo sexual exposta e
progressistas. De qualquer forma, o direito de decidir como, de fato, sdo produzidos e
“distrubuidos e utilizados esses bens, se restringe novamente as elites” (CANCLINI,
2010, p.42), por meio de redes de interesse e acordos preferenciais (ZOZZOLI, 2010). E
necessario continuar a fazer com que o target sonhe para que tenha vontade de

consumir” (ZOZZOLI, 2010, p. 28).
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