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DISCURSOS NA PUBLICIDADE DA GUCCI:
A TEMATICA DA DIVERSIDADE!
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RESUMO

O artigo propde expor as analises realizadas durante pesquisas de mestrado, com o
objetivo de compreender como o luxo é representado em anuncios da Gucci, por meio de
discursos e simbolismos utilizados. A metodologia proposta combina uma abordagens
através da semidtica e da andlise de discurso, destacando como os elementos visuais
interagem para criar significados. A marca replica uma imagem de si a projecdo de um
consumidor exclusivo, ainda que discursivamente construido nas campanhas, para passar

uma imagem de ambiguidade de sentidos e de liberdade.

PALAVRAS-CHAVE
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A ideia deste artigo € divulgar certas analises realizadas durante a dissertacdo de
mestrado, defendida em 2024, que teve como norte responder como o luxo significa,
atraves de discursos e simbolismos, em anuncios da Gucci. O estudo foi possivel pela
analise de 9 campanhas publicitarias, de 2022, Gltimo ano de Alessandro Michele —diretor
criativo da casa de moda de luxo italiana.

Em outros termos, pretendeu-se responder: quais sdo as l6gicas de producéo das
campanhas publicitarias da marca, no que se refere a construgcdo de um consumo
simbolico de seus produtos, mediados por signos e discursos? Quais 0s elementos que
sdo evidenciados para comunicar os seus valores e demarcar um tipo de consumo
simbdlico que vai além da utilidade do produto?

Trata-se de uma pergunta particularmente relevante para marcas de luxo, posto
que essa fatia de mercado, para legitimar discursivamente o seu semblante de

exclusividade, adota estratégias de comunicagdo que cujos objetivos sdo manter uma certa
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distin¢do no consumo simbolico da marca — ao mesmo tempo que tenta se desvincular de
imaginarios sociais vinculados a mera frivolidade.

Partimos do pressuposto de que o consumo simbdlico é uma forma de estabelecer
e mediar relacOes, agregar identidades, pessoas e significados (DOUGLAS &
ISHERWOOD, 2013). Entendemos 0 consumo como um processo sociocultural em que
nos apropriamos dos produtos para mediar nosso cotidiano (CANCLINI, 2010). Usamos
bens para constituir partes de nosso dia a dia e de nosso mundo, para representar-se e
tornar-se parte de algo (grupos, locaces, vivéncias).

O consumo carrega também um aspecto simbdlico-aspiracional (BOURDIEU,
2010) e, entdo, compreendendo o que acontece nessa producdo de significacdes da moda
de luxo, conseguimos mimetizar discursos possiveis e vislumbrar tendéncias mais amplas
para analise e entendimento deste mercado e dos subsequentes. Com a existéncia das
redes, € possivel que, pela comunicagdo, analisemos visualmente as campanhas no &mbito
de producéo de conteddo e de simbolismos a fim de entender quais 0s discursos presentes
nesse tipo de mercado.

O significado das mercadorias pode ser gerado pelos discursos da producéo das
marcas. O proprio desejo de consumo é articulado via um sistema de significaces
(BARTHES, 2012). Assim, a composicdo de uma fotografia (ou de um cenario, um
vestuario, um desfile, um anincio), através de seus elementos constituintes, produz uma
imagem com elementos que guiam nossa percepc¢ao e estabelecem uma ordem de discurso
(CORREIO, 2013) atraveés de referéncias, a partir de nossa cultura.

Vale dizer que os habitos de consumo dependem da espécie de universo que o
sujeito habita, seu cotidiano e o estilo de vida que as pessoas levam — juntamente com
suas relacbes sociais, construidas também perpassadas pelo uso das mercadorias.
Compartilhar gosto por certos bens faz parte de um campo de inclusdo de um determinado
circulo social, a0 mesmo tempo que, mudar as “regras de entrada” para este circulo
funciona também como uma barreira de exclusdo de um certo controle e participacdo — e
de consumo (BOURDIEU, 2010).

No mundo do luxo, em que 0 acesso tende a ser mais dificultoso do ponto de vista
das massas, com barreiras sociais e monetarias mais elevadas, isso também se repete.
Determinadas marcas e discursos presentes por detras dos produtos sao transmitidos aos
rituais rotineiros e se tornam limitadores e aprovadores de participacgao de tal grupo. O

uso dos bens e a sua posse se tornam, assim, o principal elemento de valor identitario



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
479 Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunica¢do — Univali— 5 a 6/9/2024

perceptivel (VEBLEN, 2021). Ou seja, possuir certos bens significa passar uma imagem
bem-sucedida que pode “ostentar suas proezas” e seu conforto material (VEBLEN, 2010),
além de firmar percepcdes préprias de mundo.

Como objeto de estudo, comentado no inicio, tomamos campanhas publicitarias
da Gucci, especificamente de janeiro a dezembro de 2022, valendo-nos da semidtica e da
analise de discurso de linha francesa, principalmente o conceito de interdiscurso,
explicado mais adiante. A escolha pelo Gltimo ano de Michele na casa foi justificada por
ser 0 momento anterior a uma mudanca de comunicacdo da marca (apds trocar seu
diretor). S&o anuncios publicitarios que materializam, em suas significacdes, o imaginario
social do tempo e do momento em que foram desenvolvidos.

Assim, o objetivo geral deste trabalho foi identificar os discursos e signos mais
recorrentemente mediados nas campanhas em questdo que articularam simbologias ao
consumo da marca, resultando no entendimento do consumo simbolico por detrés da

Gucci.

Breve evolucdo da moda-luxo

Nas sociedades aristocraticas, o luxo se apresenta como uma necessidade absoluta
de representacéo da corte, decorrente de uma ordem social desigual. Despesas de prestigio
funcionavam como uma “obrigac¢do e um ideal de classe, um instrumento imperativo de
diferenciagdo e de autoafirmagdo social” (LIPOVETSKY & ROUX , 2009, p. 35). Os
soberanos eram “obrigados” a possuir e exibir belezas e opuléncias para afirmar sua
majestade e expressar sua superioridade e poder em relacéo ao restante da populacdo. E
é por isso que as coroacdes de reis e as grandes ceriménias religiosas sdo sempre
coletivas, a vista de todos, transmitindo uma opuléncia simbdlica diferente do cotidiano
da maior parte das pessoas (DEJEAN, 2005).

Vale dizer que o luxo que conhecemos atualmente teve origem nas cortes
francesas, principalmente com o Rei Sol, Luis XIV, e suas encomendas de “arte,
elegancia, bom gosto e beleza” (ORTIZ, 2019, p. 30). Entéo, percebemos que o luxo foi
socialmente construido, tornando evidente sua singularidade como distingéo e seu labor
simbdlico desde os tempos mais remotos.

Com a modernidade, o individualismo liberal e suas consequentes mutacGes
convidaram a reconsiderar o sentido social e individual dos consumos dispendiosos
(LIPOVETSKY & ROUX, 2009). De qualquer forma, ainda ““a posse de riquezas confere
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honra” (VEBLEN, 2021, p. 30) e o luxo se consagra como obra pessoal e de beleza,
perpetuando sua trajetoria e salientando um vinculo entre o homem e objetos
dispendiosos, atraido por conforto, deleite e aspiracdo: uma liberacdo pela
individualidade (hedonistas). Na visdo de Veblen (2021), o consumo de luxos € voltado
ao proprio bem-estar do consumidor e, portanto, um simbolo de poder e a moda surge
como “uma preocupacdo de particularidade do individuo” (LIPOVETSKY & ROUX,
2009, p. 41) de demonstrar seu status ou preferéncias pessoais. Juntos, o poder do luxo e
a individualidade da moda, caminharam para moda de luxo que conhecemos hoje:
colecdes, discursos e provagoes.

Antigamente, mudancas indumentarias eram raras. A moda, no seu surgimento,
revelou tracos estéticos e sociais mais caracteristicos, ainda para grupos restritos e que
monopolizavamm o poder de criagdo e de iniciativa: “o estagio artesanal e aristocratico
da moda” (LIPOVETSKY, 2017, p. 27). Foi entdo que o luxo aliou-se ao capricho
estético, apropriando-se deste novo grande dispositivo de mutacdo, que é a moda. O
aparecimento da moda como conhecemos hoje, contribuiu para um luxo moderno,
estético e mdvel, para o jogo das aparéncias.

O luxo ¢ “a primeira expressdo do capitalismo, porque ele gera a moda”
(GODART, 2010, p. 33). Um lugar onde os nobres podem brilhar, com uma competi¢ao
constante pelo status e pelo prestigio em que a obriga¢do do dispéndio se impde. E como
dito, a sociedade da corte é 0 palco para a eclosédo da moda (LIPOVETSKY, 2017). A
moda torna-se um fator social que atinge questdes de expressédo de identidades sociais e
que acaba por ser um elemento essencial na construgdo identitaria de individuos e de
grupos que se distinguem uns dos outros.

Ao longo do percurso da moda, fendbmenos como imitagdo e diferenciagdo se
tornaram mais comuns, resultantes, por vezes, ora de “influéncias externas e contatos com
povos estrangeiros” (LIPOVETSKY, 2017, p. 30), ora impulsionados por um soberano.
Quando as classes superiores adotam um novo estilo, este pode ser copiado por classes
inferiores que, “ao imita-las, desejam participar do prestigio das classes superiores”
(GODART, 2010, p. 27), geralmente de cima para baixo desde os séculos aristocraticos
(LIPOVETSKY, 2017), com seus “tracos sociais e estéticos mais caracteristicos, mas
para grupos que monopolizam o poder de iniciativa e de criagao” (LIPOVETSKY, 2009,
p. 27). Dessa forma, a moda de luxo € urdida a simbologias aspiracionais que fazem com

que um produto seja reconhecido como melhor ndo por conta de seus aspectos materiais,
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mas em virtude dos processos simbdlicos que dotam esses objetos de uma suposta
exclusividade ou barreira de uso

A moda, entdo, consegue espetacularizar a posi¢cdo social, apresentar uma
dimensdo estética ao vestir. Seu inicio esta, portanto, conforme explicado, vinculado as
elites e seu principio fundador de ostentacdo (VEBLEN, 1899), mas que trouxe elementos
visiveis para interpretacdo de todos.

Portanto, a andlise dos signos, dentro da moda, carrega um valor psicologico: “o
proprio vestuario assume o lugar da pessoa, exibe uma personalidade suficientemente rica
para mudar frequentemente de papel” (BARTHES, 2009, p. 329). E a expressio de uma
verdade dentro de uma situacdo histérica particular: as motivacGes e comunicacgdes sdo
passiveis de intepretacdo por se tornarem linguagem.

A sociedade do consumo produz anseios e simbolismos para a liberdade de
construcdo de novos estilos de vida, de mobilidades sociais e de identidade. O luxo
desempenhou um papel importante na consolidacdo de um sistema mundial comercial
que aproximou empreendedores e comerciantes (ORTIZ, 2019) que, hoje, podem
compartilhar de um mesmo sistema de signos, a partir das mediagcGes comunicacionais

relacionadas ao consumo desses bens.

Metodologia

“O signo ¢ dialético, vivo e dindmico” (BRANDAO, 2014, p. 8). Diante de tal
afirmacéo, ao analisarmos uma peca grafica, € preciso recortar os elementos presentes:
primeiramente, 0 signo, seus possiveis significantes para, na sequéncia, elaborar uma
significacdo geral do discurso. Esta Ultima aborda significados que sdo socialmente
atribuidos para entender os efeitos de sentido mobilizados na producéo das publicidades.
Por isso, como metodologia, foram combinados alguns pressupostos da semidtica das
imagens com os preceitos da intericonicidade.

Ou seja, evidenciando os significados presentes nos elementos dispostos nas
campanhas, através da semiltica, a intepretacdo desta linguagem se deu pela
intericonicidade, observando como os significados apontavam para aspectos discursivos
presentes em, no caso, anuncios publicitarios. Em outros termos, ao passo que a semidtica
forneceu uma metodologia para identificar elementos constituintes das significagdes das

imagens, a analise pela intericonicidade apontou para estabelecer como essas
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significages dialogam com memorias discursivas que sdo mobilizadas nas estratégias de
producdo dessas pecas.

As campanhas ndo foram analisadas individualmente, mas a partir de
caracteristicas consonante ou que recorriam em muitas delas. Os resultados obtidos se
tornam exemplificagdes de direcionamentos criativos mais amplos da marca. N&o se trata
de um estudo quantitativo, mas qualitativo das estratégias utilizadas na articulacdo do
consumo simbolico da Gucci a partir de suas materialidades comunicacionais.

Portanto, foram agrupadas as seguintes categorias: camp e seus elementos, a
tematica da diversidade, personalidades da propaganda, os prazeres das experiéncias e 0s
didlogos da moda. A partir de uma leitura flutuante das pecas, foi possivel perceber que
essas categorias se repetiram em uma quantidade expressiva das pegas produzidas no
periodo. Neste presente artigo, abordaremos mais profundamente o topico da tematica da

diversidade.

A tematica da diversidade: ainda que em corpos padrdes

Uma regularidade discursiva presente repetidamente nos anuncios foi a da
diversidade, ja enaltecida com as caracteristicas do camp encontrada como cerne em
outras campanhas e momentos da Gucci.

E sabido que, ha aproximadamente uma década, o conceito do luxo vem se
modificando devido ao surgimento de marcas de streetwear, colaboracdes (entre marcas)
e da mudanga de gostos e interesses dos consumidores atuais, tornando-se mais
sustentveis (HUGGARD; LONERGAN; OVERDIEK, 2023). Fatores como COVID-19
e Black Lives Matter acenderam uma ideia de coletivo, aumentando a consciéncia sobre
0 consumo. Agora, por parte de alguns consumidores, é esperado que as marcas tragam
valores como “diversidade, inclusdo, justi¢a social, sustentabilidade” (HUGGARD;
LONERGAN; OVERDIEK, 2023, p. 2), além das ideias originais de bom gosto e
privilégio que o luxo tende a carregar. Abaixo, podemos ver alguns exemplos de corpos
diversos —mas ainda que em tamanhos padrdes. Existem pessoas de todas as ragas, etnias,

idades e sexos — mesmo que predominante femininos, neste exemplo.
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Figura 1 — Grupo de imagens da campanha Holiday Campaign

Fonte: The fashionography

Existem pessoas de diversas racas, etnias, idades e sexos — mesmo que
predominante femininos, neste exemplo. A marca traz esses vetores pois é na cultura que
se encontra o terreno para que as possiveis transformacdes sejam operadas (HALL, 2003).
Assim, pelas lentes do consumo, de certa forma, caminhamos para uma mercantilizagcéo
da diversidade. As marcas tendem a fazer isso de acordo com interesses mercadologicos
e proprios, e reordenam o mercado de acordo com seus principios para encontrar espacos
ao levantar bandeiras como “movimentos de direitos humanos, feministas, ecologicos (...)
com diferentes maneiras de ser cidadao global” (CANCLINI, 2010, p. 223).

E entendido que seja necessario que as marcas carreguem valores compartilhados
com seus consumidores, por vezes influenciados pela geracdo da qual fazem parte. Isto
torna-se mais facil para que esses consumidores aspirem a desenvolver histérias que
permitam acesso a certos ideais que vao se reinventando. “Velhas ideologias podem ser
contestadas, desafiadas e desmanteladas para que novas ideologias mais favoraveis a
comunidade, com mais equalidade e mais progressistas possam ser expressas
(HUGGARD; LONERGAN; OVERDIEK, 2023, p. 3). Esse novo luxo precisa da
autenticidade e ser orientado para a comunidade, mais que apenas seu posto de raridade

e Seu status.
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A aposta da Gucci comandada por Michele, com o crescimento de vendas no
periodo de sua direcdo, conseguiu construir uma “comunidade de capital social”, trazendo
modelos diversos, agéneros, modelos plus-size, com sindrome de down, entre outros,
fomentando também desfiles com essas pautas — além da criacdo de programas como
Gucci Changemakers Impact Fund and Scholarship Program que beneficia a entrega de
maiores oportunidades para pessoas negras e estrangeiras (HUGGARD; LONERGAN;
OVERDIEK, 2023), noticiando em suas redes e site todas as suas a¢des. E mais: com a
Gucci Equilibrium, programa também encabecado pelo diretor, que privilegia a igualdade
de géneros e também de oportunidades, embragou também causas ativistas e sustentaveis
de producéo (reducéo de carbono, emissdes de gases etc).

Todos esses movimentos objetivaram transformar a aura Gucci em uma
comunidade da qual se queira fazer parte — jovem, preocupada e antenada com o
contemporaneo social. O discurso opera, aqui, construindo uma ideia de consumo
simbolico em que tais produtos reverberam uma concordancia com as causas que a marca
defende em suas propagandas e acgdes. A disposicdo de corpos diferentes em suas
propagandas é apenas uma ponta do iceberg dos ativismos presentes acerca da marca, que
foram divulgados no periodo em que foram desenvolvidos. Mesmo com todas essas a¢oes
citadas, instigadas no meio online e nos desfiles, podemos observar nos anuncios
selecionados que a maioria dos modelos (sendo todos) apresentam ainda corpo
considerado “padrdo” e com estética elevada.

Enfim, paralelo a isso, a ideia é de que a partir do momento que eu consumo e uso
um bem da Gucci, estou comprando e apoiando também a causa de insercao de géneros
na discussao, o apoio a homossexualidade, ao amor livre, ao estilo ambiguo ou apadrao

de se vestir.
O desejo de empreendermos todos, das mais diversas sexualidades e
sensualidades, uma nova educacdo sentimental, ndo pela busca da
autenticidade de sentimentos cultivados pelos romanticos, mas pela via da
teatralidade, quando, apesar da soliddo, para além da dor maior da excluséo,
da raiva e do ressentimento, possa ainda se falar em alegria, em felicidade
(LOPES, 2015, p. 79).

Abaixo, podemos interpretar discursos de “ser o que quiser’” ou me vestir como
quiser. Mulheres com trajes considerados antes masculinos (grandes blazers, cabelos

curtissimos, gravatas borboleta), por exemplo. E, na sequéncia, a sensacdo de que todos
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os tipos de pessoas sdo aceitos e liberados em uma festa libertaria e de amor livre
(campanha chamada Love Parade). Todos os signos presentes formam um ambiente que,

por intericonicidade, representa a liberdade dentro da prépria pele e dos espacos.

Figura 2 — Grupo de imagens da campanha Gucci Blondie

Fonte: The fashionography

Figura 3 — Grupo de imagens da campanha Gucci Love Parade

Fonte: The fashionography

Podemos inferir que as campanhas trabalharam com o discurso de que diversos
entendimentos de géneros e divulgacdo de identidades, ao serem fomentados pela
publicidade, podem fazer insercdo de novas ideias de posicionamento e agregar novos

repertorios ao entendimento e conhecimento do “outro” e da celebragdo das diferencas
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pelos grupos sociais, unidos por codigos especificos. A abordagem publicitéria utilizada
pela Gucci evidencia representatividades, sexualidades e liberalismo, defendendo
bandeiras que normalizam e incluem diversidades, que podemos vislumbrar, por
exemplo, nas campanhas Love Parade, Holiday Campaign e mesmo na HAHAHA, onde

Harry Styles é considerado um exemplo de androginia e fluidez.

Figura 4 — Grupo de imagens da campanha HAHAHA, estrelada por Harry Styles

Fonte: The fashionography

Os signos nao possuem sentidos totalmente fixos, mas “todos os sentidos sao
produzidos dentro da histéria e da cultura” (HALL, 2016, p. 59) e devem ser
constantemente lidos e interpretados. A imagem funciona como um discurso e o sentido
é produzido no didlogo entre a obra (anuncio) e o espectador (publico). O consumo se
trata de um emaranhado de codigos que repercutem pertencimento, aceitacdo e
consonancia com meus pares. Com isso, as marcas passam a ter funcdes de bandeiras
coletivas e identitarias, projetando-se nesses comportamentos sociais, l0gicas de troca e
dos “mecanismos de construcao de identidade dos individuos e dos grupos” (SEMPRINI,
2006 p. 322).

Podemos inferir que existe um discurso, principalmente quando estudamos 0s
valores do diretor Michele e suas entrevistas, que procura ecoar visualidades que
agreguem minorias ou mesmo grupos marginalizados historicamente. Nas campanhas,
pela atmosfera que os signos trazem ao formar o discurso da diversidade, 0s corpos néo
deixam de ser padronizados. N&o ha pessoas acima do peso ou com alguma deficiéncia,
por exemplo. Apenas um ar cult (Harry Styles de bolsa, modelos altas com blazeres
grandes, homens esguios com roupas acetinadas), que sugere uma diversidade, mas nao

fotografa isso para seus arquivos préprios — ndo ha as mesmas fotos em seu site, por

10
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exemplo. O discurso da diversidade ha de ser um mea culpa do luxo em tentar unir vozes,
mas ainda, continua a ser algo para poucos.

Além disso, ela replica essa imagem de si a projecdo de um consumidor também
exclusivo, distinto, mas néo alienado e aberto — por ter no¢do das demandas sociais mais
amplas, ao consumir a marca e optar por ela—em vez de alguma outra. E um consumidor,
ainda que discursivamente construido nas campanhas, que pode querer passar uma
imagem de flexibilidade, ambiguidade de sentidos, que pode ser qualquer coisa que quiser
ser — a liberdade. Ele pode tudo, pode querer tudo, pode ser tudo. Trata-se de um
consumidor construido no discurso que a marca faz de si prépria atraves de suas

campanhas — e dos discursos e signos mediados nelas.

Consideracoes

Ao consumirmos determinada marca para nos posicionarmos ou fazermos parte
de certo meio de pensar, “¢ coerente nos sentirmos convocados como consumidores (...)
guando nos interpela como cidadaos” (CANCLINI, 2010, p. 29), para causas que sejam
sociais, mexam conosco ou, ainda, em alguns casos, seja de “bom tom” apoiar e
participar. Pode incentivar discussdes, ampliar inclusdes e diminuir preconceitos.

De qualquer forma, as composi¢des apresentadas instigam a convivéncia de
diversas formas de ser. Cultivar essa comunica¢do pode ser um despertar para a
responsabilidade cidada. A ideia de consumo simbdlico presente, construido no e pelo
discurso publicitario, é a de que se consumo Gucci, sou livre de preconceitos, a favor da
diversidade e das diferencas, fazendo parte de uma unido de ‘“consumidores mais
cidadaos”.

Mesmo que o prego da Gucci permanega aspiracional e excludente de diversas
formas, a ideologia da marca cria uma aura de acessibilidade — achando formas para suas
audiéncias se verem como parte da marca. Pelo branding e marketing, tentam unificar
uma comunidade de vozes que discutam topicos criticos no mundo atual e propagam um
ambiente que seja respeitoso, inclusivo e diverso (HUGGARD; LONERGAN;
OVERDIEK, 2023). Para uma marca de moda e de luxo como a Gucci, ndo se pode mais
contentar com a velha ideia do supérfluo, que era intrinseca a sua definigdo e sim, quica,
com o fomento da ideia de precursora de vanguardas de consumo e tendéncias, de

diversidades.
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Isso é de fato relevante para pensar o consumo simbolico da marca. A
ambiguidade garante que ela possa manter sua imagem de exclusividade mas que, ao
mesmo tempo, tenha um ethos discursivo que a projete como ndo alienada, ao tentar
dialogar com discursos sociais mais amplos e atuais em suas comunicagdes e, mesmo
sendo uma marca de luxo, tenta dialogar com varios estilos possiveis.

A moda, portanto, reflete a cultura. A equivaléncia entre vestuario e mundo é uma
equivaléncia orientada, uma relacdo de manifestacdo (BARTHES, 2009) que necessita,
para interpretacdo, o uso de uma certa leitura. A moda é signo que carrega conotacao,
significando “linguagens amplamente sociais, (...) de ordem afetiva ou ideoldgica”
(BARTHES, 2009, p. 57) e que carregam simbolismos para sua interpretacdo como
comunicagéo.

Observando esses vetores, o luxo, mantém-se como vetor simbolico de distingédo
e, pela dtica da Gucci, de liberdade: os bens funcionando como marcadores de
identidades, personalidades e pertencimento. A marca da énfase a bens e cenarios que
tentam tocar a sensibilidade dos consumidores, “produtos diferenciados de que se tem
vontade, que agradam e fazem sonhar” (LIPOVETSKY, 2018, p. 31), com apelo estético
— tanto por parte dos modelos quanto das paisagens, roupas e detalhes, e artistico — com
referéncias conhecidas ou que bebam nos classicos franceses, o antro do luxo. E é ai que
se ganha o apelo estético e artistico que o luxo tende a preservar.

A partir do momento que os discursos da marca soam como versos de liberdade e
de beleza, isso pode implicar em as compras que sejam bastante emocionais. Os produtos
tendem a trazer uma esséncia da marca que é refletida em um consumo simbélico de
ideias e vivéncias. O que a marca representa, por vezes, por observarmos 0s cenarios
montadas em cada campanha, estd além do utilitario e real do produto (PUEY &
GIMENEZ, 2022), mas buscando dar vozes a desejos reprimidos ou mesmo a aspiracao
de fazer parte de uma vivéncia mais livre.

De qualquer forma, o direito de decidir como, de fato, sdo produzidos e
“distribuidos 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, ao campo da moda de luxo, continuar a fazer com que o target sonhe para que
tenha vontade de consumir” (ZOZZOLI, 2010, p. 28), aspiracionalmente ou nao.

O discurso articulado pela Gucci comporta muitas ambiguidades: ao mesmo

tempo em que veicula signos ligados a discursos de diversidade (a moda para todos), ele
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também aciona signos de distincdo importante (a moda para poucos), como citamos,
projetando a ideia de um consumidor, ainda que discursivamente construido nas
campanhas, que pode passar uma imagem de liberdade: da flexibilidade, da ambiguidade
de vestimentas e posicionamentos, que pode ser qualquer coisa que quiser ser: por ter o

poder e 0 tempo necessarios para tal, por fazer parte de um consumo simbélico Gucci.
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