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RESUMO

Este trabalho busca analisar a questdo da publicidade de causa adotada como estratégia pela
marca de luxo italiana Gucci ap6s a entrada do diretor criativo Alessandro Michele. A
interseccdo das disciplinas de Semiética, Antropologia e Branding permite compreender,
diante da tematica central acima citada, como a grife tradicional italiana conseguiu, por meio
de estratégias de marketing, se reposicionar ao adotar novos codigos de luxo. Tem-se, entédo,
um resultado qualitativo de como os novos consumidores de luxo buscam no consumo uma
producdo de sentido de valor conectado com questfes de causa, mostrando que desejam um
consumo além do status, mas da transformagdo que a marca de luxo pode promover entorno
da sociedade.

Palavras-chave: Luxo; Gestao de marca; Consumo; Cultura material; Gucci.



ABSTRACT

This work aims to analyzing the point of the cause advertising that was adopted as a strategy
after the creative director Alessandro Michele started working at Gucci. There is an
intersection of the Semiotics, Anthropology, and Branding fields in this study. When
affronted with the central theme mentioned above, it is this intersection of research areas that
allows an understanding of how the traditional Italian luxury brand managed to, through
marketing strategies, reposition itself by adopting new luxury codes.

Keywords: Luxury; Branding; Consumption, Material Culture; Gucci.



RESUMEN

Este trabajo busca analizar el tema de la publicidad de causa adoptada como estrategia por la
marca de lujo italiana Gucci tras la entrada del director creativo Alessandro Michele. La
interseccion de las disciplinas Semidtica, Antropologia y Branding nos permite entender, dado
el tema central mencionado anteriormente, como la marca tradicional italiana logro, a través
de estrategias de marketing, reposicionarse adoptando nuevos cédigos de lujo.

Palabras clave: Lujo; Gestion de la marca; Consumo; Gucci, Cultura material.
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INTRODUCAO

Diante das mudancgas de comportamento do consumidor, observa-se que o valor de
uma marca de luxo e seu produto ja ndo sdo mais percebidos somente pela qualidade,
originalidade e pela tradicdo da histéria de uma grife. O vinculo com uma marca e o sentido
do consumo de luxo vao além de um consumo pela busca do status.

Vé-se, atualmente, uma necessidade de ter um motivo indulgente e com justificativas
robustas e consistentes para o0 consumo deste mercado. Causas sociais e identitarias
(diversidade de corpos, pluralidade de beleza, engajamento com questdes ambientais, de
género, étnicas e politicas) surgem, portanto, como um fator decisivo de consumo. Logo, isso
se da porque surge, neste contexto, segundo Fontenelle (2017), o “consumidor consciente ou
responsavel”. Com a evolugdo da sociedade e dos valores materiais que sdo estabelecidos com
a consciéncia do individuo imerso na cultura de consumo, compreende-se a necessidade de
ressignificacdo dos codigos e das narrativas do luxo para haver o interesse do consumidor.
Como explica Miranda e Domingues (2020), “o fendmeno do consumo de objetos nas
sociedades ocidentais contemporaneas surge como um modo ativo de relagdo ndo somente
com os objetos, mas também com a coletividade e 0o mundo” (posi¢do 205).

Neste escopo de atuacdo, esta pesquisa tem como foco de analise o processo de
reposicionamento da grife de luxo italiana Gucci ap6s contratar, em 2015, o diretor criativo
Alessandro Michele. Deseja-se compreender como o designer italiano modificou as conexdes
entre 0 consumidor e a marca ao construir uma nova estética e narrativa, colocando fatores de
causa como protagonistas do enredo.

Pretende-se, ainda, analisar, neste processo de conex@ entre marca, produto e
comunicacéo, a transformacéo dos codigos de luxo. Esta pesquisa também tem como objetivo
proporcionar uma reflexao diante do consumo contemporaneo dentro do segmento de luxo em
que a qualidade do produto e a histéria da marca ja ndo sdo inteiramente suficientes para
inspirar desejo no consumidor.

Para tanto, empreende-se uma analise qualitativa de expressdes da marca Gucci em
diferentes pontos de contato com o publico consumidor, no periodo de junho de 2018 a junho
de 2020, buscando analisar como a marca atuou com o discurso de causa em sua narrativa.
Contempla-se, ainda, como periodo de analise, 0 momento da pandemia do novo Coronavirus
(Covid-19).

Privilegiam-se, como corpus de analise, campanhas publicitarias, desfiles,

comunica¢do no Instagram e colegdes que tiveram seus codigos diferenciados, mais
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trabalhados e percebidos em termos de elementos estéticos, criativos e estratégicos,
identificados por meio da repercussdo midiatica — seja pela imprensa especializada ou pela
pulverizacdo do publico final nas redes sociais (circulacdo dos sentidos). Leva-se em
consideracdo a gestdo criativa de Alessandro Michele na marca de luxo Gucci e como este
momento foi decisivo para a transformacdo dos codigos deste universo, quando existe a
publicidade de causa e o consumo de ativismo como elementos marcantes e determinantes
para tal repercussao entre midia especializada e construcdo de valor de marca. Desta forma,
pretende-se ter um nivel de elementos satisfatdrios para a analise da nova gestdo criativa
frente a Gucci com foco em discursos construidos sob a 6tica de publicidade de causa.

Para tanto, esta pesquisa tem como aporte o referencial tedrico multidisciplinar nas
disciplinas de Antropologia do consumo pelas consideracdes de McCracken (2003), Miranda
e Domingues (2020) e Fontenelle (2017); Semiotica, pela obra de Perez (2020 e 2004) e os
apontamentos de Semprini (2010) acerca de gestdo de marca em contexto contemporaneo.

Baseando-nos na perspectiva de Perez (2004, p. 149) quando afirma que “a Semidtica
¢ retorica e ndo preve o contato direto com os consumidores/receptores”, este trabalho nao
traz uma interlocucdo com os clientes ou apreciadores da marca Gucci; ndo é, portanto, um
estudo de recepcdo. Tem-se como apoio de analise e interpretacdo do posicionamento de
marca, por meio do método semiotico a partir do Marketing Mix, com desdobramentos nas
expressdes marcarias (PEREZ, 2004), como nome, logotipo, slogan, etc. Adicionalmente,
também serdo analisadas as interac6es de tais elementos com a evolucdo dos significados do
luxo nos contextos de desfiles, campanhas de publicidade, editoriais e redes sociais.

Para fins organizacionais, esta pesquisa estd dividida em 1. Luxo na
contemporaneidade: os desafios de uma marca em que 0s conceitos sobre o luxo sé&o
apresentados de acordo com a perspectiva da evolucdo da sociedade. Nele, compreendem-se
como os gestores de marca de luxo ttm como desafio a mudanca de comportamento de
habitos do individuo diante do segmento.

Ja no segundo capitulo, contempla-se uma breve apresentacdo da historia da grife
italiana Gucci e seus principais feitos na industria de luxo e consumo. Destaca-se, nesta parte,
0s principais produtos e os diretores criativos que a grife teve ao longo de sua histéria e como
tais foram responsaveis para construir a forte identidade da marca e torna-la um simbolo de
desejo.

Para entender melhor a transformagdo do comportamento do consumidor
contemporaneo, o capitulo trés aborda como o individuo muda a sua perspectiva diante do

consumo ao longo do tempo, e inicia uma busca pelo consumo que faca sentido para o
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entorno que atua. Por aqui, a autora coloca luz na relagédo do consumo de ativismo que cerca
os estimulos dos consumidores contemporaneos e como esse comportamento de alguma
forma comeca a impactar também a industria do luxo. No capitulo quatro, a publicidade de
causa é abordada e relacionada as estratégias de comunicacdo da Gucci. Utiliza-se, neste
contexto de publicidade de causa, para analise da Gucci e suas narrativas, a matriz triadica do
semioticista Charles Peirce reformulada pelos pesquisadores e professores do curso de pds-
graduacdo do qual este trabalho faz parte: Clotilde Perez, Bruno Pompeu e Llcia Santaella.
Por fim, no capitulo cinco, apresenta-se a andlise das principais campanhas, acoes e
desfile de grife Gucci sob o comando de Alessandro Michele. Neste momento, a autora traz os
pontos de como a publicidade de causa pode construir novos valores para uma marca sem

anular o seu valor na indUstria do luxo.
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1. LUXO NA CONTEMPORANEIDADE: OS DESAFIOS DE UMA MARCA

O luxo existe entre a humanidade muito antes da sociedade de consumo ser organizada e
despontar para costumes e habitos marcados pelos excessos nos rituais diarios do individuo.
Se na Era Paleolitica o luxo era sinbnimo de contemplacéo e desejo de contato com o sagrado,
nas ldades Média e Moderna, ele se torna materializacdo da opuléncia. Atualmente, o
segmento se mostra volatil e efémero na tentativa de tangibilizar seu conceito por meio de
produtos de grifes renomadas de forma unissona. Embora o significado de luxo ainda se
mantenha de alguma forma para marcar a distin¢ao de classes, hd um fator que desponta como
atrativo de consumo: a imagem e o valor da narrativa construida da marca de luxo na
contemporaneidade.

Depois que conglomerados internacionais, como os grupos Kering, LVMH e Richiemont,
transformaram os espacos e as dindmicas comerciais de marcas de luxo que, até entdo, eram
geridas por familias e tendo o processo com poucas pessoas, a industria do luxo passa a cada
temporada por processos intensos: sejam eles criativos nas colecbes ou em numeros
financeiros que cada marca deve atingir na holding a que pertencem. Roux e Lipovetsky
(2005) sinalizam que tal transformacdo anuncia uma nova época do luxo que faz suas regras
em torno do mercado globalizado. Neste caso, permite que os atributos imperativos do luxo
desaparecam em sua esséncia com as estratégias de marketing de levar as grifes para um

ndmero maior de pessoas. Para 0s autores,

o mundo do luxo que se desenha aparece, assim, como uma sintese inédita e
antindmica de légica financeira e de l6gica estética, de imposicdes de
produtividade e de savoir-faire tradicional, de inovagéo e de conservacdo de
heranca. Tensdes estruturais que asseguram seu sucesso e desenvolvimento
(ROUX e LIPOVETSKY, 2005, p. 15).

Na esteira deste pensamento, o luxo foi fragmentado, compreendendo que ndo ha mais
uma unica proposta de categoria e aplicacdo. Existe, agora, como aponta o filésofo francés,
“luxos”: varios graus, varios publicos, varios bolsos. Vale ressaltar que ndo ha um acesso a
todas as camadas da sociedade por produtos desta categoria.

O que era somente de uma elite abastada financeiramente, hoje, hd degraus e
diferentes niveis de acesso ao luxo. Neste contexto, marcas criam suas estratégias, fazendo
com que 0 posicionamento e a mensagem de marca cheguem a um determinado tipo de

publico de luxo, criando aspectos sociais e simbolicos para cada tipo de consumidor.
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Para Strehlau (2008), o desafio atual das marcas de luxo ocorre devido as incessantes
mudangas e a evolucdo de comportamento do consumidor que absorve os significados e o
posicionamento de marca de acordo com o vigente na época. O autor ainda aponta que “o
consumidor se transforma no tempo e, com isso, 0 que era reconhecido como uma distin¢édo
acaba por tornar-se comum” (STREHLAU, 2008, p. 23).

Compreende-se que luxo da época medieval atendia a um “consumidor” especifico: os
nobres da corte. Com a evolucdo da sociedade para uma passagem de modelo com novos
integrantes, como a burguesia, o luxo foi ganhando novos formatos, mas, ainda assim, restrito
a um publico. Nos tempos de hipermercado de estilos e acesso a novos modelos de lifestyle
construidos a cada temporada, marcas de luxo funcionam para atender diferentes nichos.
Mesmo abastados, possuem perfis de preferéncias estéticas diferentes.

Pode-se acrescentar, ainda, o fato de que o consumidor contemporaneo se relaciona
com as marcas de luxo ndo somente pela distincdo e status social. Segundo Roux e
Lipovetsky (2005), o luxo, agora, atende um desejo para marcar a individualidade na qual se
tem uma relacdo menos institucionalizada e mais afetiva com o significado simboélico que o
consumo de produto de luxo traz ao consumidor. “E realmente uma nova cultura do luxo que
cresce sob os nossos olhos. Ela era apandgio de um mundo fechado, e hoje vemos
desenvolver-se o culto de massa das marcas” (2005, p. 16).

O consumo de luxo, assim como o de qualquer outra segmentacdo de mercado, passou
por uma série de mudancas diante do seu significado nas Ultimas décadas. Antes, até meados
do século XX, o consumo era, até mesmo para alguns estudiosos, algo reduzido a ostentacédo
e/ou a aquisicdo de um bem, apenas. Agora, € compreendido em sua ampla magnitude diante
da formacdo e da construcédo de relagBes simbolicas na sociedade moderna.

Assim como bem sugere o antropologo McCracken (2003), a evolucdo do
comportamento do consumidor possibilitou que as praticas e as narrativas do consumo se
alterassem com o desenvolvimento da sociedade. Ha, agora, um olhar para compreender o
processo de consumo além da tomada de decisdo, mas que faz o consumidor se relacionar
com uma marca no momento pos-compra, criando, desta forma, uma relagcdo simbdlica com o
significado que aquela marca representa na mente do individuo e como ela contribui para a
formacéo da construcdo do Eu.

Segundo Semprini (2010), quanto mais cresce a presenca de uma marca nos espagos
sociais, mais forte ela fica na visdo do consumidor, ampliando sua importéncia e valor
simbdlico — indo muito além do produto para o individuo. O fato favorece a relacdo de

simbiose das caracteristicas simbdlicas do produto para quem as consome. Para o autor,
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as marcas nos oferecem um espelho formidavel, nos reenviam uma visdo ora
charmosa, ora impiedosa de ndés mesmos, de vezes, com rispidez, nossas
qualidades, nossas fraquezas, nossas virtudes, e também, as inclinagdes menos
admissiveis de nossos valores e de nossas condutas (SEMPRINI, 2010, p. 25).
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2. BREVE HISTORIA DA MARCA GUCCI

Gucci € uma marca que nasceu em 1921 com foco em bolsas e acessorios de couro,
especialmente malas de viagem. Foi a estada de seu fundador Guccio Gucci (1881-1953), em
Londres, que surgiu a ideia de abrir uma loja de artigos de couro em Florenga, na Italia, sua
cidade natal. Tamanha habilidade artesanal no segmento fez a Gucci ser reconhecida pelos
turistas que se aventuravam pela cidade em tempo de férias e de altas temporadas.

O nome da marca italiana foi ganhando repercussdo em escala global até se tornar uma
das maiores grifes de luxo da histéria da moda. E na década de 1950, apds a morte de Guccio
Gucci, que os filhos herdeiros — Aldo, Vasco, Ugo e Rodolfo - assumem o comando da
empresa, e decidem abrir um escritorio em Nova York, nos Estados Unidos, para
potencializar o crescimento da grife. J& nos anos 1960, a marca ganha ainda mais autoridade e
prestigio internacional ao lancar produtos lendarios: as bolsas Bamboo Bag, a Jackie O (em
homenagem a entdo primeira-dama Jackie Kennedy), e bolsa unissex Hobo. E nesta mesma
década que a grife italiana lanca sua primeira colecdo de roupas prét-a-porter e o seu duplo G,
como simbolo da marca e status para muitos consumidores que buscavam ter validacdo e
reconhecimento social.

Os cddigos de luxo foram levados para outros ambientes, como a Gucci Gallery,
lancada em 1977, em Beverly Hills. O espaco foi construido para ser um templo de luxo e
receber clientes exclusivos, com hora marcada, e que desejavam ter um momento
diferenciado ao comprar alguns itens. Em 1994, o estilista texano Tom Ford é o primeiro
profissional a se tornar diretor criativo da marca italiana, levando para a grife uma estética
sensual e provocativa. Em 2005, Frida Giannini assume o posto de diretora criativa, com 0
objetivo de resgatar o ar sofisticado da marca, com produtos que de alguma forma mostrassem
também a modernidade que a grife precisava transmitir.

Em fevereiro de 2015, Alessandro Michele é nomeado o diretor de criacdo da grife
italiana com o objetivo claro de aumentar o lucro da empresa e trazer ainda uma atualizagéo
aos codigos da casa que ja eram datados e ndo se conectavam mais ao consumidor do
segmento. Em apenas dois anos, Alessandro Michele conseguiu atingir um aumento no
faturamento de 51%, e aumentar a sua base de consumidores millenials, segundo dados do
site britdnico The Business of Fashion.

A linguagem disruptiva e artistica do diretor € possivel enxergar em todas suas
criacBes na casa. O designer se contrapde a linguagem sofisticada da qual o publico antes

estava acostumado. Na direcdo de Alessandro Michele, o Unico elemento que ndo sofreu uma
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modificacdo foi o logotipo da grife italiana que mantém a sua tipografia fina e gréfica, o que a
aproxima da linguagem do universo do luxo. E os dois Cs entrelagados, monograma criado na

década de 1960 e simbolo de for¢a da marca quando impresso em suas roupas e acessorios.

Figura 1. Logotipo e monograma da grife italiana Gucci

GUCCI

Fonte: Pinterest/Reproducéo’

! Disponivel em: < https://br.pinterest.com/pin/517914025885213951/?nic_v2=1alknTjfr>. Acesso
em 13 out. 2020.
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3. NOVO CONSUMIDOR DE LUXO: NOVOS VALORES SOCIAIS E O DESEJO
PELO CONSUMO QUE FAZ SENTIDO

E possivel ir além na perspectiva da individualizagdo do consumo de luxo, pois ha
outros desejos intrinsecos e motivadores no consumidor deste mercado. Atualmente, deseja-se
que os valores sociais que uma causa representa ou defende sejam um atributo de valor na
hora da decisdo de consumir (ou ndo) uma marca de luxo.

Isso ndo € inerente apenas ao consumo de luxo, pois se mostra algo novo para esse
segmento que, antes, tinha como apelo de seducdo, para seus consumidores, somente 0s
aspectos intrinsecos ao luxo: exclusividade, exceléncia na matéria-prima e tradicdo. Para
Fontenelle (2017), a cultura de consumo evolui diante dos tempos, considerando as
transformacdes politicas, econdmicas e sociais de uma época, e resulta também na producéo
de um “consumidor responsavel” (p. 101). Neste caso, a autora enfatiza que o sentimento e a
nogao de responsabilidade que o consumidor tem sobre o consumo nédo séo somente acerca do
meio ambiente, mas também sobre a responsabilidade que o consumo traz para o outro e por

Si mesmo.

QuestBes ambientais, preocupacdes feministas, a defesa de direitos humanos
e causas de justica social sdo temas que passaram a ser usados em
campanhas de marketing. Ao identificar produtos e servicos com questdes
culturais controvertidas, as empresas evocam o0 espirito rebelde de seus
clientes contra o establishment e fazem as compras representar atos
simbolicos de compromisso pessoal com o que invocam (JEREMY RIFKIN
apud FONTENELLE, 2017, p. 101).

Dadas as afirmagdes dos autores acima citados, pode-se perceber também o
movimento da importancia da publicidade de causa no segmento do luxo. Embora o luxo
sempre tenha se apoiado em um consumo hedonista, hoje, essa cultura também recorre a
narrativa de uma questao de causa, de um consumo responsavel como ponto de diferenciacéo
e sentido para a categoria diante do consumidor. Se 0 mundo mudou, o consumidor também
mudou e, logo, as marcas precisam se adequar ao novo cenario de atuacdo para serem
relevantes. Entdo, ndo haveria como as estratégias de seducdo nao atenderem as
transformacdes contemporaneas.

De acordo com Miranda e Domingues (2000), na cultura contemporanea de consumo,

“o ativismo busca colocar o que esta errado na sociedade, no lugar certo. Para isto, faz uso da
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linguagem que tira as coisas do lugar certo, a parddia, para que elas sejam finalmente
percebidas” (posi¢cdo 809). As autoras ainda afirmam que,

na sociedade de consumo, todos nos relacionamos com a cultura de
consumo. Nessa perspectiva, 0 ativismo vem convocando as pessoas, na
atualidade, para tomar posi¢fes sobre todos os temas em evidéncia e essa
tomada de posicdo pressupde a escolha de um lado para se posicionar
(DOMINGUES e MIRANDA, 2019, posicédo 815).

Para Douglas e Isherwood (2004) apud Domingues e Miranda (2019), as mercadorias,
quando estdo a disposicdo para 0 consumo, se valem como forma de expressdo do que o
individuo é, deseja ser ou tem como crenga e causa. Logo, as marcas tém em seus produtos a
materializacdo de seus valores e visdo de mundo, endossando o consumerismo politico nas
praticas contemporaneas cada vez mais. As autoras Domingues e Miranda (2019) conectam
suas ideias elaboradas de consumo de ativismo a exemplificagdo de Nestor Canclini sobre a
sua significacdo de consumidor-cidaddo que busca a manifestacdo da cidadania no ato de

consumo. Nas palavras das autoras,

se, na Modernidade, o campo do consumo estava relacionado aos poderes
econdmico e politico — sendo a propaganda alimentada pela necessidade de
aumentar a demanda por mercadorias e provocar a diferenciacdo dos
consumidores com 0s bens materiais — na Pos-modernidade, ele esta
associado aos valores culturais muito mais do que aos materiais
(DOMINGUES e MIRANDA, 2019, posicéo 291).

Diante deste contexto, grifes de luxo também incorporam o consumo sob a premissa
da responsabilidade na construcdo das narrativas de cole¢des, na criacdo de produtos e, até
mesmo, no posicionamento da marca. No caso da Gucci, objeto de estudo deste trabalho,
compreende-se como artificio a unido da estética artistica a narrativa “de responsabilidade”,
fazendo o consumidor ter uma conexdo maior com os produtos. E possivel avaliar a
repercussao positiva da marca diante dos resultados obtidos em nimeros na area financeira do
negocio, ou pela forma como causou repercussdo na propria industria criativa.

Compreende-se, portanto, que a Gucci, ao adotar novas narrativas, que sdo calcadas
em contextos politico-sociais dentro do segmento de luxo, busca se alinhar ao espirito do
tempo ao qual o consumidor esta completamente conectado. Neste contexto, a moda como
fendmeno social e cultural consegue manifestar tal espirito de época com forca e mestria para
com o individuo. Logo, h4 um encaixe na sintonia do sistema cultural do consumo com a
criacdo do valor simbolico de uma marca. A adequagdo de discurso da Gucci a0 momento

atual, ainda mais em um cenéario de pandemia, faz com que o consumidor se sinta seduzido
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pela mensagem de causa que, quando adquirida por mediagdo de um produto, permite a
construcdo de identidade e extensdo do "Eu".

Com apontamentos de mudancas de valores do individuo na sociedade de consumo, é
condizente a aceitacdo do ressignificado que a Gucci proporcionou ao segmento, ja que houve
uma transformacao no que o consumidor atualmente avalia como valor entre marcas de alto
padrdo. Entretanto, o status do luxo ndo muda pelo fato da forma como o consumidor se
relaciona com os valores do segmento no mundo contemporaneo. O individuo encontra sua
forma de se diferenciar e criar valores no consumo por meio dos rituais que estabelece nesse
processo. Permite-se que, dessa forma, o consumo de luxo continue tendo, por exemplo, seus
codigos de distin¢do repaginados.

O valor simbolico também ganha peso no momento do ritual de consumo. N&o é s6
apenas o produto em si que possui o simbolo e/ou um significado, mas o seu ritual abrange
também esta percepgdo de reconhecimento social. No caso do luxo, faz-se ainda mais valioso
o ritual, j& que é uma &rea que se diferencia por meio da magia posta em cada fase do
processo do consumo. Para Perez, Pompeu e Santaella (2020, p. 51), “ritualizamos espagos e
momentos por meio da escolha de objetos, materiais, disposicdes, palavras, ambientacdes,
roupas e acessorios, alimentos e bebidas, comportamentos e a¢des que vislumbram a
regularidade como garantia certa de continuidade”.

Os autores endossam que o ritual de consumo consegue ainda mediar valores na
sociedade e transforméa-los em uma acdo midiatizavel através da qual o individuo compartilha
e mostra aquilo que consome para muitos. Ou seja: o ritual de consumo de ativismo, no caso o
que este trabalho coloca em analise, ao ser compartilhado em grandes escalas midiaticas, faz
com que o individuo tenha o seu reconhecimento de distin¢éo pelos pares percebidos.

Onde estaria o ritual de valor do novo consumidor da Gucci? Pode-se dizer que o
ritual de consumo se inicia justamente onde comeca a narrativa de consumo ativista: a
provocacao do desejo por um consumo de luxo com respaldo social. A critica negativa pode
ser amenizada pela narrativa construida com base em elementos de apoios sociais. Diante
disto, vé-se a importancia da publicidade na disseminacdo de transferéncia e significado de
valor de uma marca para o consumidor, pois 0 consumo de ativismo, sem a propagacdo do
que se &, ndo ganharia valor simbdlico para seu publico-alvo.

Segundo Perez, Pompeu e Santaella (2020), a publicidade € um meio das marcas
comunicarem seus significados simbolicos e ainda constituirem associagdes favoraveis em
prol de novos valores sociais. Com base nessa ideia, é possivel compreender que a Gucci, ao

utilizar um discurso de causa em suas campanhas e mensagens de marca, se mostra uma
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marca de luxo mais relevante para o contexto social atual e para a decisdo de compra do novo

consumidor de luxo cujo desejo se da pelo consumo de ativismo. Como afirmam os autores,

o fundamento da teoria do consumidor p6s-moderno é que ele faz escolhas
ndo somente pelos ganhos de utilidade, mas também pelo significado
simbdlico destas escolhas, sua capacidade de produzir efeitos de sentido por
meio de mecanismos de transferéncia — dos bens para o consumidor
(PEREZ; POMPEU e SANTAELLA, 2020, p. 54).

Vé-se aqui, como ponto de reflexdo diante do consumo de moda e luxo na
contemporaneidade, que a questdo central do consumo de ativismo nessa industria é
compreender que ha uma dualidade entre a esséncia genuina da acdo de um consumo
instigado por uma causa e a valorizacdo feita pelo consumidor em midiatizar esse consumo.

O consumidor consome uma causa para poder explorar e estender essa cultura em suas
redes sociais, com um desejo de valor percebido pelo outro, por sua audiéncia de seguidores
ou fds. Com isso, as marcas veem este tipo de manifestacdo nas redes sociais como uma
forma de reverberar seu valor por meio da aplicacdo da publicidade de causa, que veremos
melhor no capitulo a seguir, tendo o consumidor como endosso de suas praticas.

As narrativas publicitarias tendem, portanto, a ganhar um ensejo maior quando o
assunto € causa, ja que isso dialoga de forma sinérgica com as expectativas do consumidor
contemporaneo. Ou seja: ao adquirir uma marca com narrativa de causa, essa pratica de
consumo € disseminada por ver um valor social diante de sua escolha, e as marcas ganham
uma promocao organica nas redes sociais por aderir tal pratica. Logo, o produto em questéo
ganha um efeito de sentido sensibilizado pelo consumidor, assim como concebe McCracken
(2003) ao colocar a publicidade além do campo da comunicagdo. Para o autor, ela é
instrumento disseminador de significados simbolicos em um mundo culturalmente
constituido.

Quando uma marca adota a publicidade de causa como tatica de gestdo, o produto
ganha um significado simbdlico que transfere a sua narrativa para o consumidor. Segundo
McCracken (2003), “a publicidade atua como potente método de transferéncia de significado,
fundindo um bem de consumo a uma representacdo do mundo culturalmente constituido

dentro dos moldes de um antincio especifico” (p. 106). Perez (2020) endossa que,

com o0 uso da producdo publicitaria, marcas comunicam determinado
significado relacionados aos seus bens a fim de estabelecer vinculos com os
seus consumidores e criar acdes favoraveis, q?“}ue, por sua vez, serdo
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capazes de proporcionar as condigdes para construgdo de novos valores
sociais (PEREZ, 2020, p. 55).

Parece claro, diante das analises dos autores supracitados e do objeto de estudo, que o
valor simbolico para o novo consumidor € a distingdo nos dias de hoje. Quando se pensa em
luxo, é viavel adquirir narrativas com causas e valores que sejam pertinentes a0 momento

atual da sociedade.



23

4. PUBLICIDADE DE CAUSA E O VALOR SIMBOLICO PARA O CONSUMIDOR

Pensar na publicidade além da dindmica basica de contribuicdo a organizacdo da
comunicacdo de uma marca e como instrumento de apoio de divulgacdo de um atributo
tangivel e uso diferenciado de um produto e servico é necessario quando se relaciona a
disciplina aos contextos sociais e culturais contemporaneos. Apds uma saturacdo do conceito
ao longo do tempo, e com o esgotamento das praticas de consumo no sistema capitalista, a
publicidade relacionada a Antropologia de consumo ganha novas perspectivas e fungdes na
sociedade. Perspectivas essas que valem ser consideradas neste trabalho, na busca por
correlacionar o consumo com disciplinas que vao além das dindmicas econémicas.

Segundo Perez, Pompeu e Santaella (2020), a publicidade de causa ganha espaco na
ecologia do sistema publicitario para expressar o posicionamento de uma marca frente a uma
questdo social especifica, tendo um fim mercadolégico percebido (ou ndo) pelo consumidor
em sua narrativa visual ou textual. A estratégia é adotada pelas marcas cada vez com mais
forga no contexto contemporaneo.

A justificativa para a adesdo desta tatica em gestdo de marcas se da por conta de surgir
cada vez mais um consumidor ativista que insere expectativas frente as marcas que consome
quando o assunto ¢ “relevancia” para o entorno, sociedade e comunidade. O consumidor-
cidadao espera que a relacdo de consumo que efetiva ao adquirir uma marca seja reverberada
além de ter o objeto conquistado. Mas que esse consumo, enfim, possa reverberar alguma
transformacéo positiva em ambito social.

Com isso, 0s autores citados trazem a reflexdo sobre a evolucdo da publicidade de
causa e como este conceito ganhou um protagonismo dentro das estratégias de marca com o

intuito de conexao de ordem emocional com o consumidor contemporaneo.

O que se observa, nos ultimos anos, € uma tentativa de incorporacdo de
valores sdcio-politicos na construcdo de marcas de bens tangiveis ou
simbolicos a jovens consumidores. Estrategistas de marketing, profissionais
de planejamento publicitario, criativos de agéncias tém dedicado seus
esforcos para criar uma teia de significados para as marcas cada vez mais
associados aos valores da cultura politica (MACHADO, 2011, p. 139 apud
PEREZ, POMPEU e SANTAELLA, 2020, p. 12).

Compreende-se, na andlise das relacbes entre consumidores e marcas, que a
publicidade de causa chega como um ponto de apoio e justificativa para o consumo. Sabendo
que toda empresa visa prioritariamente o lucro acima de qualquer outra questdo social —

mesmo que o discurso de causa seja genuino diante de um posicionamento e das praticas de
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uma marca -, 0 consumidor tende a ter a publicidade de causa como escape para 0 Seu
consumo. Consumir marcas que tendem a demonstrar que promovem algum tipo de
transformacéo benéfica para o entorno se torna mais confortavel, diante dos problemas e dos
dilemas sociais que uma sociedade vive.

E possivel, entdo, perceber uma dindmica estabelecida na pratica de consumo na qual
marca e consumidor ganham relevancia aos simbolos estabelecidos por meio do que se
entende de causa. A marca tem seu valor atribuido a causa que insere na narrativa de
comunicacgdo. J& o consumidor, por trazer relevancia ao seu consumo, é proveniente de uma
justificativa de apoio a uma causa. Como bem afirma Perez (2004, p. 16), “marcas existem
para mostrar as pessoas que produtos iguais podem ser diferentes. Causas existem para que
pessoas diferentes possam se reconhecer iguais”.

Ao se valer da estratégia de utilizar a publicidade de causa para se diferenciar da
concorréncia, e criar um valor de ordem simbolica ao consumidor, marcas modificam a
compreensdo e a imagem para os consumidores. Manipula-se, aqui, portanto, o efeito de
sentido de uma marca para que seja considerada adequada e pertinente ao contexto
sociocultural no qual aquele consumidor esta inserido. N&o é possivel o consumidor aderir a
uma mensagem de marca em seu valor simbolico sem passar pelo consumo do produto, sem
concluir a tangibilizaco da oferta proposta. E necessaria a aquisicio para que o processo da
publicidade de causa seja efetivado. Nesta dindmica comercial, a marca concluiu seu objetivo
principal que € a venda para atingir o lucro desejado posteriormente.

A prética do consumo simbolico da causa se faz por meio da aquisicdo de um produto.
Tem-se, portanto, na analise deste trabalho, os estudos desenvolvidos por Perez, Pompeu e
Santaella (2020) para compreender como a Semidtica, aliada a Antropologia de consumo,
consegue organizar a dindmica de producédo de sentidos nas campanhas publicitérias de marca
por meio da publicidade de causa. Este sistema se organiza diante da construgdo da mensagem

por meio de trés fatores. Séo eles:

(1) o discurso — o que ela diz, o que ela expressa, o0 que ela expbe, o que ela
d& a ver por signos comunicacionais 0s mais variados; (2) a oferta — o que
ela faz, o que ela produz, o que ela entrega de forma mais concreta ao
consumidor, seja servico, produto ou conteido; e (3) o significado — os
valores a que ela quer se associar, os significados que quer produzir, 0s
efeitos que ela quer gerar junto ao publico (PEREZ, POMPEU e
SANTAELLA, 2020, p. 11).

Como se vé no diagrama organizado abaixo pelos autores Perez, Pompeu e Santaella

(2020), o processo de compreensdo do valor de uma publicidade de causa, diante do aspecto
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semiotico, so é percebido pelo consumidor com a triade abaixo colocada a postos de forma

sinérgica. Sem conexdo, ndo hé a producdo de sentido.

Figura 2. Causas e &mbitos das empresas

DISCURSO
EXTERNO A EMPRESA:
CAUSA COMO TEMA

DE CAMPANHA

OFERTA SIGNIFICADO
INTERNO A EMPRESA: ENVOLVE O CONSUMIDOR:
CAUSA COMO PRATICA CAUSA COMO PROPOSTA

DA MARCA DE VALOR

Fonte: Perez, Pompeu e Santaella (2020)

Valendo-se deste racional sugerido pelos autores, é possivel perceber, por meio da
Semidtica, como as marcas adotam estratégias de manipulacdo de sentido do consumo no
momento de criar suas campanhas para atender um espirito do tempo condizente ao seu
consumidor. Inseridas em um contexto cultural, marcas criam narrativas que atendem as
expectativas desejadas pelo individuo inconscientemente no momento do consumo. E no
significado que esse consumo tem para uma época que a marca cria seu valor, proporcionando
desejo de ordem simbdlica, e que transcende a funcdo do objeto.

“A relagdo do signo com o interpretante delineia-se porque o signo deve afetar uma
mente (existente ou potencial) de modo a determinar (criar) algo nessa mente chamado de
interpretante”, afirma Santaella (2004b, p. 64) apud Perez, Pompeu e Santaella (2020, p. 12).

E interessante notar a estratégia de publicidade de causa sendo deslocada para o
segmento de luxo, uma vez que este mercado tem calcado praticas de seducdo hedonista em
sua esséncia. Mostra-se que, diante dos problemas vivenciados por uma sociedade, o contexto
social é o que determina como atua a figura de um consumidor, mesmo ele sendo mais
exigente e distante financeiramente. As questdes sociais estdo inseridas no Zeitgeist,
determinando que o consumidor contemporaneo, nao importando sua classe social, assumiu o

consumo ativista como atracdo principal e diferencial na pratica de consumo.
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Embora n&o seja 0 motivador central para o consumo, o quesito causa acaba sendo fator
de alta relevancia no processo de escolha entre uma marca e seu concorrente. Tendo este
indicador como relevante, marcas de luxo assumem esse pilar em suas mensagens
publicitarias. A Gucci surge como objeto de analise deste trabalho justamente por trazer este
holofote para a industria do luxo, que, até entdo, ndo assumia a publicidade de causa como
uma narrativa protagonista em suas campanhas e acfes de marca.

A Gucci, desde 2015, com a entrada de Alessandro Michele no posto de diretor criativo,
vem mostrando em suas campanhas, anuncios, desfiles e colecGes propostas que sugerem as
questdes sociais como protagonistas em suas mensagens. Isso provocou a mudanga de
posicionamento de uma marca de luxo tradicional para uma que interage com questfes
sociais, atuais e emergenciais. Consequentemente, um residual diferente foi posto frente a
compreensdo do consumidor do que é a marca, mudando, assim, valores tradicionais
simbdlicos de uma marca de luxo.

As caracteristicas de originalidade, exclusividade e inacessibilidade inerentes a indUstria
do luxo, agora, concedem espaco também para mensagens de marca de ordem social,
promovendo um engajamento do consumidor com as causas que marca apoia explicitamente.
Tal mudanca nas mensagens por parte da Gucci é decorrente da transformacdo do
comportamento de consumo do novo consumidor de luxo que, agora, tem como motivador de
compra algo que vai além do consumo sem sentido. 1sso se torna claro quando se relaciona a
pratica de consumo ao momento em que a sociedade esta inserida.

Perez (2004) complementa ainda que, com esta transformacdo do consumo e do
consumidor, marcas comegam a considerar cada vez mais os valores e as necessidades do
consumidor. Com isso, trazem uma publicidade portadora de simbolos capazes de produzir
mensagens conscientes e inconscientes para o dia a dia, indo além da entrega funcional e
diferenciada de um produto. “Percebemos que a publicidade estd vencendo a politica da
exclusividade da imagem, oferecendo novas alternativas de informagdo e persuasdo
mercadologica” (PEREZ, 2004, p. 106).

Tendo a ideia da autora como base, consegue-se compreender como as marcas estdo
optando cada vez mais por irem além de imagens sedutoras ou narrativas de cole¢des ludicas
e magicas na industria de luxo. Agora, exploram mensagens que trazem sentido para uma
razdo de escolha do consumidor, que se mostra mais atuante e racional, de alguma forma. O
discurso, por meio do produto, gera significado relevante ao consumidor, como vimos no

modelo desenvolvido pelos autores na Figura 1 deste capitulo.
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5. EFEITO ALESSANDRO MICHELE: O PAPEL DO DIRETOR CRIATIVO COMO
VALOR NA CONSTRUCAO DE UMA MARCA

O diretor criativo Alessandro Michele entrou na Gucci em janeiro de 2015, tendo
como missdo colocar a marca italiana como item de desejo na industria do luxo novamente. A
mudanca da lideranca criativa trouxe resultados rapidos para a empresa que mostrou um
aumento de 24% nas vendas ja em 2016, quando comparado aos dois anos anteriores). Ja apds
quatro anos de trabalho intensamente criativo e estratégico, esséncia genuina entre o criador e
todas as suas criaturas (leia-se aqui colecdes e projetos), a Gucci atingiu uma receita de 9,9
bilhdes de euros em 2019, superando a grife Saint Laurent, seu maior concorrente no Grupo
Kering que atingiu 2 bilhdes de euros no mesmo periodo, segundo matéria publicada no jornal

britdnico The Guardian.

Figura 3. A‘esquerda, a estética sexy e sofisticada da marca Gucci sob a direcéo criativa de Frida
Gianini. A direita, a estética jovem e despojada de Alessandro Michele no inverno de 2018

Fonte: Reproducdo/Site FashionNetWork.com?

Mais do que novos produtos ou matérias-primas inovadoras que sdo exigidas na
indUstria de luxo, no caso da Gucci, a aposta de inovagdo veio com a contratagdo de um novo
diretor criativo. Assim como a busca por inovacgdo, produtos e materiais novos fazem parte da
atualizacao de valor dos cddigos de uma marca de luxo. A aquisicdo de um novo nome para

liderar e gerir criagOes e narrativas de uma marca se faz como um diferencial competitivo no

2 Disponivel em: < https://br.fashionnetwork.com/news/A-gucci-de-alessandro-michele,836700.html>.
Acesso em: 6 out. 2020
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mercado da moda. Segundo Strehlau (2008), € uma demanda necessaria para as grifes a
modificacdo ao longo do tempo para se ajustarem ao movimento instavel do conceito de luxo.

Com estratégias de branding (gestdo de marca) e marketing, empresas conseguem
utilizar meios para que marcas nao envelhecam, percam sentido ou valor simbdlico com o
passar do tempo. J& que o luxo tem como eixo de existéncia a tradi¢do e a histdria de uma
marca, € comum que a questdo de ser atual e pertinente a cada época e a cada tipo de

comportamento de consumo seja vigente. Como a autora justifica,

0 marketing de produtos e marcas de luxo esta repleto de desafios. Um deles
relaciona-se com a necessidade de inovagdo constante para se adaptar a
instabilidade das representacdes, novos signos por parte do consumidor. A
empresa deve ampliar a sua divulgagdo e crescer sem perder o carater de
luxo, caso contrario terd grandes lucros a curto prazo, mas, a longo prazo,
ficara sem seu préprio negécio, perdendo o seu valor (STREHLAU, 2008, p.
59).

Entretanto, para Ortiz (2019), o luxo, diante de uma perspectiva socioldgica, tem o
poder de criar uma estética reconhecida e legitimada globalmente por entre aqueles que o
consome e 0 compreende em seus significados. O papel do diretor criativo e da narrativa
estética que cria para uma marca de luxo se mostra como um instrumento, portanto, de fator
disseminador de um “estilo de vida” desejado. Com isso, percebe-se como a criagdo de
Alessandro Michele para a Gucci se fez pertinente e aceita como um valor percebido para
uma marca de luxo, indo além dos cddigos tradicionais do segmento.

Como forma de contemplar a multidisciplinaridade do curso de pés-graduacgdo lato
sensu Consumo e Cultura Material: perspectivas semiopsicanaliticas, do qual este trabalho €
residual, trazer a Antropossemiotica para a metodologia é uma forma de tentar viabilizar a
analise do corpus por meio de analises interpretativas do contexto cultural no qual o luxo esta
inserido no contemporaneo. E somar a esta analise a interpretacdo da forma como uma marca
tradicional transforma a sua narrativa estética e, também, insere causas sociais em seus
discursos para atingir um novo publico que, até entdo, ndo tinha uma conexdo de valor
emocional com a marca. E como explicam Perez, Pompeu e Santaella (2020) sobre questdes

de conexdes sociais de cultura do consumo:

Entender o consumo como ritual implica integrar as dimensdes culturais
(sistemas de valores, crengas, lingua, influéncia dos grupos, matrizes
religiosas, etnias etc.), materiais (publicidade, marketing, design, moda,
marca, tendéncias [...]), e humanas (antropossemiética e psicanalitica) no
sentido de compreender a complexidade destas relacfes na vida cotidiana,
pelo viés interpretativista (PEREZ; POMPEU e SANTAELLA, 2020, p. 52).
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5.1 A publicidade de causa da Gucci como estratégia de posicionamento e conexdo com o

consumidor contemporaneo

A gestdo estratégia de uma marca em seus diferentes pontos de contato exige que o
gestor compreenda a relagdo simbolica de seu negdcio com o consumidor. E, somando a isso,
como esse consumidor compreende o posicionamento de marca e o seu diferencial diante dos
concorrentes. Ao que se refere ao nicho de luxo, o consumidor deve compreender os codigos
inerentes a este segmento seguido por uma atualizacdo de linguagem frente ao tempo em que
se vive. Diante dessas premissas de atualizacdo e gestdo de marca, a Gucci se viu tendo que
reformular uma série de cddigos estéticos e estratégias de negdcios para poder se fazer
relevante a um consumidor cada vez mais exigente com a marca.

A marca italiana, no processo de evolucédo e adequacdo para atender um novo tempo e
consumidor, utiliza estratégias com apelo em publicidade de causa pela qual cria uma sinergia
maior com o consumidor-cidaddo que espera uma troca da marca com a sociedade.
Entretanto, a estratégia se vale também como um apontamento de justificativa para o
consumidor explicar o motivo pelo qual consome a marca. Como se a causa defendida
reverberasse no proprio Eu do individuo e justificasse o motivo de seu consumo.

De acordo com Semprini (2010), a pratica de consumo ¢é realizada para satisfazer a
busca do individuo pela sensacdo de bem-estar e sinergia com 0s espacos sociais nos quais
interage. Em outra perspectiva, a marca ajuda o individuo a atingir esse objetivo ao levar,
como beneficio imaterial em seus produtos e narrativas, aquilo que tanto deseja. Dentro desta
logica de pensamento da pratica de consumo, ao trabalhar com publicidade de causa, marcas
proporcionam o engajamento do consumidor-cidaddo de uma forma mais organica e genuina,
gerando significado e valor maiores entre ambos automaticamente. Assim como segue 0

pensamento de Perez, Pompeu e Santaella (2020) diante do assunto:

E possivel observarmos as aces das marcas em relacdo a causas diversas,
producdo de produtos com menos insumos e consumo de energia,
investimento em educac&o, financiamento de projetos identitarios (mulheres,
racismo, criangas, etc.) que geram efeitos de sentido criveis porque
verificaveis empiricamente e carregam a possibilidade de engajamento dos
cidaddos-consumidores (p. 9).

Nas analises a seguir, veremos como a estratégia publicitaria da Gucci se fez
pertinente com o espirito do tempo e com o desejo do consumidor de luxo. Estratégia que fez

com que a marca, inclusive, estivesse alinhada ao momento de crise global de forma
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antecipada e pudesse prosseguir com suas narrativas de uma forma mais consistente e
coerente do que outras do segmento, que tiveram que mudar suas campanhas e a¢des ao longo

do periodo de pandemia.

Figura 4. Logotipo da plataforma Gucci Equilibrium langado em 2018, que retne todas as a¢oes
sustentaveis e sociais da grife italiana

Fonte: Divulgacéo/Site Vogue®

A plataforma online Gucci Equilibrium surgiu em junho de 2018, com o objetivo de
reforgar questdes de causas sociais e ambientais abrangentes, em que a marca € mediadora da
mensagem. O website relne uma série de acdes criadas pela Gucci que sejam capazes de
transformar o futuro coletivo, tratando de questdes de equidade de género, combate ao
racismo, neutralizacdo de emissdo de carbono, entre outros assuntos. Todas as acGes que a
marca faz diante do escopo de sustentabilidade e de causas sociais sdo, em geral, agrupadas
no portal online de nome homdnimo ao projeto. E neste espaco digital que os consumidores e
stakeholders podem visualizar as a¢des realizadas pela Gucci.

Diante da analise entre publicidade de causa e marca, a identidade visual do projeto
Gucci Equilibrium, no territorio da primeiridade e da secundidade — conceitos inerentes a

3 Disponivel em: <https://www.vogue.co.uk/article/gucci-equilibrium>. Acesso em: 6 out. 2020.


https://www.vogue.co.uk/article/gucci-equilibrium
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semiotica pierciana -, traz como simbolo a balanga da justica, o olho do gigante da mitologia
grega de Argos Panoptes que tudo Vé, e as folhas de louros, tipicas dos tempos do Império
Greco-romano. As folhagens eram usadas como coroa pelos imperadores, simbolizando a
gldria de quem as possuia. A coroa era uma homenagem concedida aos lideres de nacdes
vitoriosas e, posteriormente, foi estendida aos atletas dos jogos olimpicos gregos. Na
mitologia grega, a deusa Nike é reconhecida por presentear os vencedores das batalhas com
uma coroa de folhas de louro.

A centralizacdo na parte superior do logotipo da grife Gucci traz a imagem a
conotacdo de que a marca é a mediadora pela busca do equilibrio e justica diante das acGes
propostas pelo projeto. Os galhos de louros fazem alusdo a conquista de uma vitoria, uma vez
que este é o simbolo de um prémio cedido a quem conquista o resultado positivo em uma
batalha. No caso da Gucci, a disposicao das folhas no entorno da balanca e do olho sugere que
havera a vitoria do projeto. Isso aponta que o inimigo aqui s3o as praticas ndo sustentaveis. E
como se tais elementos estivessem garantindo o resultado de vitoria.

Para Semprini (2010), o consumo po6s-moderno é definido por cinco dimensdes: o
individualismo, o corpo, o imaterial, a mobilidade e o imaginario. Coloca-se, neste caso,
portanto, em andlise, duas das dimensGes do consumo — imaterial e imaginéria -, para
compreender o resultado positivo que a Gucci tem em sua estratégia de publicidade de causa.
O individuo, ao se orientar por narrativas que provocam a construcdo de sonhos possiveis por
meio do consumo, atinge o seu desejo pela dimensdo do beneficio imaterial da marca. Nas

palavras da autora:

Lembremos, de qualquer maneira, que o0 universo do consumo, e
principalmente as marcas que o habitam, representa um papel importante na
producdo de mundos possiveis e que os individuos podem, eventualmente,
decidir se apropriar desses mundos. A partir de um esquema de
funcionamento anédlogo ao de outros lugares de producdo imaginaria (a
literatura, a arte, 0 cinema), 0 consumo e as marcas apropriam-se de
territérios, desenvolvem temas, constroem relatos dotados de sentido para os
individuos (SEMPRINI, 2010, p. 65).

Novos produtos, servicos e plataformas, como a Gucci Equilibrium, surgem por meio
de uma forca marcaria. Ou seja: dindmica que favorece as estratégias de imagem e construgédo
de valor de marca, indo além do uso de um produto especifico, mas utilizando a forca e a
capacidade de exploracgdo de significados simbdlicos que uma marca como a Gucci tem diante

de seu ecossistema.
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Ja em fevereiro de 2018, a grife italiana se posicionou de forma mais efetiva em
questBes sociais e politicas. Ap0Os o tiroteio que aconteceu em uma escola de Parkland, no
estado da Florida, nos Estados Unidos, a Gucci doou 500 mil délares para a marcha realizada
por estudantes, em Washington, em defesa do controle de armas. Por meio de nota oficial, a
grife de luxo afirmou ser contra as vidas perdidas de forma violenta e sem sentido. Com o
apoio financeiro e a declaracdo da empresa, a Gucci se posicionou de forma direta contra o
governo do presidente norte-americano Donald Trump, que € a favor do porte e da circulacédo

de armas no pais.

Figura 5. Campanha da primeira cole¢éo 100% sustentavel da Gucci com a atriz e ativista Jane Fonda.

Fonte: Reproducdo/Site UOL*

Em junho de 2020, a marca langa sua primeira colegdo 100% sustentavel e sem género
que faz parte do projeto Gucci Circular Lines, cujo objetivo é reduzir o descarte de residuos
em toda a cadeia de producdo de moda. Na colegdo, foram utilizados materiais organicos,
reciclados e objetos descartados no lixo, como redes de pesca e tapetes. Para explorar a
narrativa sustentavel dentro de uma publicidade de causa, a estética foi levada para uma cena

criada em uma casa na arvore no meio da cidade, totalmente urbana e cheia de prédios. A

4 Disponivel em: < https://www.uol.com.br/universa/noticias/redacao/2020/06/16/jane-fonda-gucci-
campanha-sustentavel.htm>. Acesso em: 26 set. 2020.


https://www.uol.com.br/universa/noticias/redacao/2020/06/16/jane-fonda-gucci-campanha-sustentavel.htm
https://www.uol.com.br/universa/noticias/redacao/2020/06/16/jane-fonda-gucci-campanha-sustentavel.htm
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intencdo do diretor criativo Alessandro Michele foi contrapor a evolucdo de uma sociedade
que faz mal a natureza. Isso sugere uma forma de refletir sobre o consumo excessivo e a
producdo de itens de moda feitos a qualquer custo, sem o planejamento de préaticas
sustentaveis no decorrer da cadeia de producao.

A campanha traz uma imagem com ponto alto de contraste vindo da cor amarela da
bolsa, que remete a um signo de energia e criatividade pulsantes em meio ao cenério natural,
com uma cartela de cor mais rebaixada. A escolha da atriz Jane Fonda néo foi a toa, uma vez
que a celebridade é reconhecida por suas manifestacdes ativistas contra o agquecimento global.
Somando a isso, Jane Fonda é uma atriz com mais de 80 anos que, no auge de sua juventude,
foi considerada simbolo de beleza pela midia e pelos fas.

A construcdo da imagem reflete a mensagem de que o velho e 0 novo podem estar
juntos ou, até mesmo, serem a mesma imagem, sem precisar se anular; ou 0 novo ter mais
valor que o antigo. E como se a Gucci fizesse uma alusdo a sua historia de tradicio também,
mas que, hoje, estd munida de um discurso jovem e atual. Na construcéo do styling da atriz
para a campanha publicitéria, a roupa traz codigos de juventude, conforto e leveza, uma vez
gue o branco ¢é predominante ao que se refere a roupa, € 0s acessorios, como ténis e bolsa,
remetem a jovialidade e a praticidade, simbolizando uma senhora em plena condicdo de sua
mobilidade e deslocamento entre 0s espacos sociais.

A unido dos elementos aqui apresentados traz ao consumidor-cidaddao uma série de
significados dentro do discurso imagético produzido pela estética da campanha. A marca
Gucci se mostrou como centro de transformacdo da causa social, colocando o produto ao
centro da imagem, e na méo da ativista, como se a marca fosse o instrumento de manifestacao
da atriz em prol de um mundo melhor quando se pensa em meio ambiente.

A marca constréi um sentido de valor maior e descolado de seu produto ou colecéo.
Compreende-se aqui o0 surgimento de signos que extrapolam o produto e se agarram a um
imaginario idealizado de marca. Neste caso, a Gucci como mediadora de possiveis
transformacfes ambientais. Resultado de mensagem de marca possivel por conta da
publicidade. Conforme explica Perez (2004, p. 111), “a publicidade ndo consiste em anunciar
produtos, mas sim em significar marcas”. E uma estratégia de marca que possibilita & Gucci
estabelecer novos negocios e criar novos produtos, impedindo também que a marca perca seu
sentido e valor ao longo do tempo. A reinvencdo da Gucci, aliada as questdes sociais,
colocam-na dentro de um contexto desejado pelo consumidor e que, mais uma vez, atende ao

espirito de uma época.
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Figura 6. Campanha de maquiagem da Gucci que traz foco para pluralidade de beleza e corpos

Fonte: Reproducéo/Site Exame®

Com o objetivo de colocar a questdo da beleza padrdo em reflexdo, a Gucci trouxe,
também em junho de 2020, a diversidade para o lancamento da mascara de cilios. Na
campanha, modelos que trazem codigos de beleza fora do estere6tipo do universo da moda:
uma adolescente portadora de Sindrome de Down; um homem negro e uma mulher gorda
negra. A acdo gerou uma grande repercussdo na imprensa de moda e do mercado publicitario,
pois quebrou o modelo de pensamento na criacdo de imagens de luxo. A disposicdo dos
modelos num mesmo espaco da fotografia publicitaria, sem a falta de equilibrio no
protagonismo da representatividade e a unido de corpos e sorrisos, resulta na mensagem de
equidade e pluralidade. Diferente de andncios comuns as marcas de moda e beleza,
principalmente no segmento de luxo, que sempre trazem o0 protagonismo para uma beleza

esqualida e eurocéntrica.

> Disponivel em: https://exame.com/casual/inclusao-gucci-elege-modelo-com-sindrome-de-down-
para-editorial/. Acesso em 22 set. 2020.


https://exame.com/casual/inclusao-gucci-elege-modelo-com-sindrome-de-down-para-editorial/
https://exame.com/casual/inclusao-gucci-elege-modelo-com-sindrome-de-down-para-editorial/
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Por aqui, vale ressaltar que o fato ndo seria incomum se houvesse a visdo democrética
e inclusiva no segmento de moda como discurso das marcas. Mas ndo é o que acontece neste
mercado, e ainda mais no segmento de moda, uma das industrias mais elitistas e seletivas
qguando o assunto é pensar em diferentes belezas e corpos. A escolha da marca Gucci, além de
trazer um discurso plural e de equidade, também revela estar conectada ao desejo do

consumidor diante do Zeitgeist.

Figura 7. Modelos com estética sem género durante desfile que abordava masculinidade toxica

Fonte: Reproduc&o/Site FFW®

Se antes, a casa Gucci mostrava corpos vestidos com estéticas de género padronizadas
e binérias, apds a entrada de Alessandro Michele na diregcdo criativa, a narrativa imageética
mudou. No desfile masculino, que aconteceu em 14 de janeiro de 2020, em Mil&o, o diretor
criativo levou a temaética ‘Masculinidade Toxica’ as passarelas, contestando sobre o que € ser
homem na contemporaneidade e refletindo sobre a roupa e o género. A tematica explorada é
contextualizada pela escolha dos modelos, com beleza androégina. Com isso, o desconforto
inconsciente, diante da nova estética proposta, € causado para o publico-alvo que, por sua vez,

¢ acostumado a ser ver em um padrdo masculino estabelecido.

¢ Disponivel em < https://ffw.uol.com.br/noticias/moda/gucci-em-colecao-sobre-liberdade-
alessandro-michele-poe-masculinidade-toxica-na-mira/>. Acesso em: 21 set. 2020.


https://ffw.uol.com.br/noticias/moda/gucci-em-colecao-sobre-liberdade-alessandro-michele-poe-masculinidade-toxica-na-mira/
https://ffw.uol.com.br/noticias/moda/gucci-em-colecao-sobre-liberdade-alessandro-michele-poe-masculinidade-toxica-na-mira/
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Figura 8. Convite e release do desfile de inverno de 2020 sobre masculinidade toxica
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Fonte: Instagram oficial da marca Gucci’

O convite para o evento de moda foi uma alusdo ao convite de uma festa infantil e o
release, texto deixado no assento do jornalista ou do cliente convidado, traz na capa uma letra
a mao, escrita por Alessandro Michele, se passando por uma crianga de cinco anos. Este é o
tempo que o diretor criativo exerce a fungdo na marca, quando entrou para substituir Frida
Gianini em 2015.

Neste contexto, ao olhar para a tipografia escolhida na postagem das redes sociais da
marca, pode-se conectar também que o diretor criativo sugere um processo de masculino em
construcdo, ja que é na primeira infancia que a personalidade da crianga € formada e, neste

momento, que também dé inicio ao processo de alfabetizagéo.

’ Disponivel em: < https://www.instagram.com/gucci/?hl=pt-br>. Acesso em: 21 set. 2020.


https://www.instagram.com/gucci/?hl=pt-br
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H& uma estratégia de proximidade da marca com o publico-alvo. A escrita & mao
também revela um toque de humanizagdo, feito de forma personalizada, com cuidado e
atencdo. E como se o plblico pudesse estar em contato com a criacdo do artista além da
roupa. A letra que simula uma caligrafia escrita pelo proprio punho gera uma sensagdo de
proximidade com a obra do criador de forma pessoal e inclusiva. Ndo hé o tom de sofisticacéo
excessiva, comum as marcas de luxo, provocando o distanciamento do consumidor.

Entretanto, a marca Gucci, mesmo querendo quebrar o discurso de padrdo, ainda faz
alusdo ao masculino pela cor azul quando realizou a arte da postagem do release nas redes

sociais.

5.2 A publicidade de causa da Gucci durante a pandemia do Covid-19

Figura 9. Peca de comunicacdo digital da campanha We are All In This Together promovida pela
Gucci durante a pandemia do Covid-19

¢

Fonte: Instagram oficial da marca Gucci®

De forma pouco sofisticada e sem grandes apelos estéticos graficos ou fotograficos — o
que é incomum & industria do luxo -, a campanha da Gucci, We Are All in This Together, com
a Organizacdo Mundial de Salde, traz o protagonismo para a marca de luxo na hierarquia da

& Disponivel em: < https://www.instagram.com/gucci/?hl=pt-br>. Acesso em: 21 set. 2020.


https://www.instagram.com/gucci/?hl=pt-br
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mensagem. O nome da marca esta centralizado no topo da imagem de divulgagéo do projeto,
trazendo para o consumidor a mensagem de quem esta na lideranca da agdo de apoio a saude.
A decisdo de dispor a relevancia e tamanho do nome na imagem coloca a marca como
protagonista do projeto. A ilustracio com a mao no coracdo revela uma sensibilidade
emocional ao momento vivido pelo mundo. A cor azul turquesa traz a sensagdo de conforto,
cuidado e delicadeza. O territorio da primeiridade na Semiotica em que esté a disposicdo do
logotipo da Gucci, a escolha da cor azul-turquesa e a ilustracdo que simula um desenho com
tracos poucos sofisticados feitos a mdo geram um acolhimento de forma imediata ao
consumidor. Isso porque a imagem nos remete ao seu modo rapido de elaboracdo, ja que

ignora os codigos de sofisticacdo da industria do luxo.
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CONSIDERACOES FINAIS

O presente trabalho traz a luz como a conexdo da publicidade de causa contribui a
narrativa de uma marca de luxo, atendendo de forma satisfatoria o desejo de consumo de um
individuo contemporaneo. E possivel enxergar nas analises como a narrativa imagética de
uma marca, aliada a forga da presenca de um diretor criativo, constri um posicionamento de
marca aderente ao novo consumidor.

Embora haja uma breve analise temporal da comunicacdo e da estratégia da grife
italiana Gucci, entre os anos de 2018 e 2020, o trabalho académico ndo consegue mostrar a
dimensdo dos resultados obtidos em cada campanha. O que fica claro é a conducéo estratégica
da Gucci em se reposicionar para atingir um novo publico, abandonando os codigos
tradicionais do luxo relacionados a ostentacdo, raridade e rigqueza, conduzindo a grife a um
novo patamar simbolico de status e poder.

Percebe-se que marcas tradicionais sdo capazes de se reinventar com narrativas
contemporaneas desde que tenham uma gestdo (branding) bem alinhada aos objetivos de
negocio da empresa, e estes pautados em um profundo entendimento sobre os consumidores.
No caso da Gucci, a meta era abandonar a imagem de uma marca tradicional, sexy e
extremamente sofisticada para adotar a imagem de uma marca contemporanea e pronta para
dialogar com os desejos do novo consumidor de luxo, centrado em uma conexd com a
marca, além do status que é engajado com causas sociais e com o desejo de uma troca
simbolica que faca sentido na transformacao do entorno em que se vive.

O tema central deste trabalho, que cruza a publicidade de causa e a industria do luxo,
ainda pode ser abordado por outros estudiosos a fim de compreender como os desafios da area
podem ser solucionados com a adogdo de um proposito social pela empresa. Em tempos de
ressignificacdo de valores e de diferentes formas de buscar sentido no consumo, as marcas de
luxo, por meio de seus gestores, podem adotar novas praticas e narrativas para atender seus
consumidores que ja ndo buscam o luxo tradicional, apenas de opuléncia, raridade e
exclusividade. Hoje, os consumidores desejam marcas que mostrem que o luxo estd em
valores sociais e de transformacdo do entorno, incluindo a dimensdo da sustentabilidade, e
que o exclusivo esta na forma de como se pode transformar o mundo por meio de cada
escolha do que se consome.

O presente trabalho apresenta as limitacGes inerentes a sua natureza exploratoria e

qualitativa, com foco no estudo de uma marca de luxo e seu diretor criativo. Estas limitacGes
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ndo impediram de fazer avancar o entendimento sobre a publicidade de causa no contexto das
marcas de luxo e de seus desdobramentos nas distintas ritualisticas de consumo.

Um desdobramento possivel desta pesquisa é a evolucao dos habitos e comportamento
de consumo no segmento de luxo num momento pds-pandemia. Considerar a evolucdo da
interacdo entre individuo e marcas tradicionais de moda de luxo e como elas vao conseguir
criar elos de conexdo e emogdo com seus consumidores em um tempo que o0 consumo tera
seus valores modificados e questionados cada vez mais diante do poder de transformacéo do
entorno. Marcas que nasceram na contemporaneidade, como as britanicas Stella McCartney e
Vivienne Westwood (ndo abordadas neste trabalho, pois o objetivo era uma analise somente
da propria Gucci) tém uma habilidade maior em explorar questdes de sustentabilidade e a
publicidade de causa em seu posicionamento de marca.

Entretanto, quando temos marcas tradicionais, como a italiana Gucci, a estratégia de
marca, frente a um posicionamento adotado mais critico e sustentavel, exige um esforgo maior
dos gestores. As dificuldades ficam em torno da herangca que as marcas de luxo tradicional
carregam entre suas histérias, produtos e habitos de consumo dos proprios consumidores que

se mostram fiéis a cada grife de sua preferéncia deste nicho.
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