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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 abordagens de
semidtica com andlise de discurso, destacando como os elementos visuais interagem para
criar seus 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 flexibilidade, ambiguidade de sentidos e liberdade.
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A ideia deste artigo é divulgar certas analises realizadas durante a dissertacdo de
mestrado, defendida em 2024, que teve como norte responder como o luxo se significa,
atraves de discursos e simbolismos, em andncios da Gucci. O estudo foi possivel por
conta da anélise de 9 campanhas publicitarias, de 2022, tltimo ano de Alessandro Michele
na casa de moda 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?

Partimos do pressuposto de que o consumo, simbolico, € uma forma de estabelecer
e mediar relagdes, agregar identidades, pessoas e significados (DOUGLAS &

ISHERWOOD, 2013). Entendemos 0 consumo como um processo sociocultural em que
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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.

Tratou-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 comunicacdo que cujo objetivo é manter uma certa
distin¢do no consumo simbolico da marca, a0 mesmo tempo que tenta se desvincular de
imaginarios sociais vinculados a mera frivolidade.

O objetivo geral do trabalho foi identificar os discursos e signos mais
recorrentemente mediados por campanhas selecionadas para articular simbologias ao
consumo da marca. S80 0s anuncios publicitarios que materializam, em suas
significacdes, 0 imaginario social do tempo em que foram desenvolvidos, resultando no
entendimento do consumo simbolico por de tras da marca Gucci.

Com a existéncia das redes, foi possivel, pela comunicacdo, analisarmos
visualmente as campanhas, no &mbito de producdo de conteudo e de simbolismos, a fim
de entender quais os discursos presentes nesse tipo de mercado com um protocolo de
analise (metodologia) que abrange campos tedrico-metodolégicos hibridos: a semidtica e
a analise de discurso de linha francesa, principalmente o conceito de interdiscurso.

As propagandas ndo foram analisadas individualmente, mas a partir de
caracteristicas em comum e recorréncias de contetdo que foram observadas em muitas
delas. Ndo se tratou de um estudo quantitativo, mas qualitativo das estratégias utilizadas
na articulagdo do consumo simbdlico da marca a partir de suas materialidades
comunicacionais. A saber, as categorias que foram selecionadas para analise: camp e seus
elementos, a tematica da diversidade, personalidades da propaganda (endosso de
celebridades), os prazeres das experiéncias e os didlogos da moda.

A partir de uma leitura flutuante das pecas, foi possivel perceber que essas
categorias se repetiram em uma quantidade expressiva de pec¢as produzidas no periodo.
Neste artigo, a proposta é expor como a tematica da diversidade de corpos € tratada pela

Gucci, dentro dos parametros analisados.

Contextualizacao
O significado das mercadorias € gerado pelos discursos da producéo, das marcas.

O proprio desejo de consumo é articulado via um sistema de significacbes (BARTHES,



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

2012). Assim, a composicdo de uma fotografia (ou de um cenario, um vestuario, um
desfile, um andncio), através de seus elementos constituintes, produz uma imagem com
elementos que guiam nossa percepc¢éo e estabelecem uma ordem de discurso (CORREIO,
2013) através de referéncias, a partir de nossa cultura.

E interessante ressaltar que os hébitos de consumo dependem da espécie de
universo que o sujeito habita, do cotidiano e estilo de vida que as pessoas levam,
juntamente com suas relacGes sociais, construidas através do uso das e pelas mercadorias.
Compartilhar bens faz parte de um campo de inclusdo de um determinado circulo social,
ao mesmo tempo que, mudar as “regras de entrada” para este circulo funciona também
como uma barreira de exclusao de um certo controle e participacéao.

No mundo do luxo, em que o acesso tende a ser mais dificultoso, do ponto de vista
das massas, com barreiras sociais € monetarias mais elevadas, isso também se repete.
Assumindo que, nesta parcela em que se consome bens de luxo mais facilmente e em que
0 poder aquisitivo, a priori, ndo € a questdo principal, determinadas marcas e discursos
presentes por detrds dos produtos e transmitidos aos rituais rotineiros tornam-se
importantissimos limitadores e aprovadores de participacao do grupo. O uso dos bens e a
sua posse se tornam o principal elemento de valor identitario perceptivel (VEBLEN,
2021) para tal. Possuir certos bens significa passar uma imagem bem-sucedida para
“ostentar sua proezas” e seu conforto material (VEBLEN, 2010), firmando suas
percepcoes proprias de mundo.

Vale dizer que o luxo que conhecemos atualmente teve origem nas cortes
francesas, principalmente com o Rei Sol e suas encomendas de “arte, elegancia, bom
gosto e beleza” (ORTIZ, 2019, p. 30). Podemos perceber que o luxo foi socialmente
construido, tornando evidente sua singularidade e seu labor simbélico desde os tempos
mais remotos. Na visdo de Veblen (2021), o consumo de luxos é voltado ao proprio bem-
estar do consumidor e, portanto, um simbolo de poder e a moda surge como “uma
preocupacao 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.

O luxo ¢ “a primeira expressdo do capitalismo, porque ele gera a moda”
(GODART, 2010, p. 33). A moda funciona com uma capacidade de antecipagdo, como a

arte. “Cada estagdo da moda traz em suas mais novas criagdes alguns sinais secretos das
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coisas vindouras (...), novas tendéncias da arte, (...) revolucdes” (BENJAMIN, 2019, p.
138). Ela consegue espetacularizar a posicao social, apresentar uma dimensao 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
interpretagéo de todos.

Portanto, a andlise dos signos, dentro da moda, carrega um valor psicoldgico: “o
préprio 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 situagdo histérica particular: as motivacfes e comunicacfes sdo

passiveis de intepretacdo por se tornarem linguagem.

A acumulagdo de pequenas esséncias psicoldgicas, frequentemente até
contrarias entre si, é apenas um dos modos com que a Moda da dupla
postulacdo a pessoa humana: é conferir-lhe individualizagao ou multiplicidade
(BARTHES, 2009, p. 378).

A escalada da burguesia ao poder econbémico favoreceu seu desejo de
reconhecimento social e, portanto, de imitacdo da nobreza, buscando simbolos de
distincdo para parecer e ser das classes superiores (LIPOVETSKY, 2017). E, para manter
a distancia social, as classes superiores costumam inovar. “A mudang¢a se impde no alto
para reinscrever o afastamento social” (LIPOVETSKY, 2017, p. 60), do ponto de vista
simbolico, e a moda vigora como parte das “tensdes no cerne da dinidmica social”

(GODART, 2010, p. 29).

Metodologia
“Q signo ¢é dialético, vivo e dinimico” (BRANDAO, 2014, p. 8). Diante de tal afirmagc&o,
ao analisarmos uma peca publicitaria € preciso recortar 0s elementos presentes: o signo,
seus possiveis significantes, e os discursos que estruturam seus significados socialmente
atribuidos para entender os efeitos de sentido mobilizados na producdo daquela
publicidade. Por isso, como metodologia para nosso processo de analise, sera combinado
alguns pressupostos da semiética das imagens com 0s preceitos da intericonicidade
propostos por Courtine (2011).

Ou seja, evidenciando os significados presentes neste objeto, através da semiotica,
a intepretacdo da comunicagdo se deu pela intericonicidade, observando como o0s

significados apontam para aspectos discursivos presentes em uma imagem, no caso, 0S
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anuncios publicitarios. Em outros termos, ao passo que a semiotica ira nos fornecer uma
metodologia para identificar os elementos constituintes das significaces das imagens, a
andlise da intericonicidade ira nos ajudar a estabelecer como essas significacdes dialogam

com memodrias discursivas que sdo mobilizadas nas estratégias de producdo dessas pecas.

Consideracoes

A moda 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 € signo que carrega conotacéo,
significando “linguagens amplamente sociais, (...) de ordem afetiva ou ideologica”
(BARTHES, 2009, p. 57) e que carregam simbolismos para sua interpretagdo como
comunicacdo. Mas, afinal, como isso se manifesta nos produtos comunicacionais?

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

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 definicdo e sim, quica, com a
ideia de precursor de vanguardas de consumo e tendéncias, de diversidades. Ao
consumirmos determinada marca para nos posicionarmos ou fazermos parte de certo meio
de pensar, “é coerente nos sentirmos convocados como consumidores (...) quando 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 composigdes instigam a convivéncia de diversas formas de
ser. Cultivar essa comunicacdo pode ser um despertar para a responsabilidade cidada. A

ideia de consumo simbdlico presente, construido no e pelo discurso publicitario, € a de
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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 permaneca 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).

Vale lembrar que todos as vozes giram em torno do consumo simboélico de
aceitacoes e liberdades. Podemos inferir que existe um discurso, principalmente quando
estudamos os valores do diretor Michele e suas entrevistas, que procura ecoar
visualidades que agreguem minorias ou mesmo grupos marginalizados historicamente —
mesmo que isso seja mais evidente, como j& comentado, pelos programas e incentivos
que a Gucci promove e também em desfiles e parcerias da marca, mas néo
necessariamente em seus cliques publicitarios. No artigo completo, traremos as
campanhas em questdes e a analise completa, com seus resultados.

Percebemos que a marca replica uma imagem de si a projecdo de um consumidor
também exclusivo, 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 propria
através de suas campanhas — e dos discursos e signos mediados nelas.

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.
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