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RESUMO

O objetivo do artigo € analisar como as transformacdes socioculturais oriundas da era
pés-digital afetam a comunicacéo e o consumo de moda. Para aprofundar a pesquisa,
o caso escolhido foi a Gucci, uma marca de luxo tradicional que tem se destacado
nos ultimos anos pela estética idiossincratica e pelas escolhas de marketing. A dupla
creditada pelo rejuvenescimento da Gucci é formada por Alessandro Michele, o diretor
de criacéo, e Marco Bizzarri, 0 CEO da marca. A metodologia adotada foi a consulta
em livros, artigos, teses, dissertacfes e noticias relacionadas ao tema.
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ABSTRACT

The aim of this article is to analyze how the sociocultural transformations arised from
the post-digital era affect communication and fashion consumption. To further this
research, the case chosen was Gucci, a traditional luxury brand that has stood out in
recent years for its idiosyncratic aesthetics and marketing choices. The duo credited
for promoting the rejuvenation of Gucci is formed by Alessandro Michele, the creative

director, and Marco Bizzarri, the CEO. The methodology was to consult books,
articles, theses, dissertations and news related to the topic.
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INTRODUCAO

Compreender o atual cenario do consumo de moda e a relacdo desta com
a comunicacao é essencial para a marcas desse setor elaborarem um planejamento
estratégico eficiente. A era poés-digital provocou transformacgfes indeléveis na
sociedade e a comunicacéo digitalizada intensificou a oferta de contetdos e a forma
de propagar informacdes, tornando ainda mais acirrada a disputa das marcas pela
atencdo dos consumidores. E necessario, portanto, que a preocupacéo em inovar e
se destacar ndo seja apenas sobre os produtos e servi¢os oferecidos, mas também

em como sao comunicados.



Deste modo, a pesquisa tem por objetivo analisar o cenéario atual do
consumo de moda, caracterizado pela hiperconectividade e a coproducéo da relacao
marca-consumidor, em que 0s consumidores sdo moldados pelas marcas que
consomem, assim como as marcas precisam se adequar as novas demandas do seu

publico-alvo.

O artigo é focado no segmento de luxo e o caso escolhido para o estudo é
a grife italiana Gucci, que ha quase um século desperta o fascinio dos consumidores
de luxo e que, nos ultimos anos, tem se empenhado para rejuvenescer a marca por
meio do fortalecimento do posicionamento e da inclusdo de estratégias digitais. A
grife, cujos produtos ha tanto deslumbram, seduz pelo o que atualmente representa:
inovacdo, contemporaneidade, consciéncia politica e opuléncia, reforcando que o

objetivo de venda é além de produtos de qualidade.

Para engrandecer a pesquisa, foram consultadas as obras de autores
consagrados como Gilles Lipovetsky e Walter Longo, além de artigos, teses,

dissertacdes e noticias relacionadas ao tema.
1. COMUNICACAO E CONSUMO NA ERA POS-DIGITAL

1.1. AS MUDANCAS DA COMUNICACAO E DO COMPORTAMENTO DO
CONSUMIDOR

Com o advento digital, as transicbes das mudancas da sociedade em
relacdo a comunicacgao tornaram-se mais rapidas, bem como o fluxo de informacoes,
e, especialmente a partir das redes sociais, 0 marketing e a publicidade tradicional
tiveram de se adaptar as novas demandas dos usuérios digitais. Se a digitalizacdo da
sociedade j4 ndo pasma mais, a época que a sucede, a vigente era poés-digital,
provoca a humanidade a rever diversos paradigmas, entre 0os quais destacam-se 0s

limites entre a vida on e off-line.

No comeco do terceiro milénio, o mundo predominante off-line se deparou
com a ascensao das tecnologias moveis, o que alavancou a integracao entre o on e

o off e contribuiu para a “reconfiguracdo” do ser humano como um ser cibrido!. A

! GABRIEL, Martha. Cibridismo: ON e OFF ao mesmo tempo. Martha, 02 de maio de 2012.
Disponivel em: <https://www.martha.com.br/cibridismo-on-e-off-line-ao-mesmo-tempo/>. Acesso em
08 de agosto de 2020.




inevitdvel convergéncia entre os mundos analdgico e digital e a consequente
expansdo do ser humano para além do corpo - o ser cibrido vivencia ambas
realidades simultaneamente, de modo a estender suas experiéncias, interesses e
relacbes com a ajuda de dispositivos tecnoldgicos - também aumentou as
possibilidades de criacdo, ja que tanto se inicia na realidade tangivel e parte para o
virtual, como também ocorre o inverso.

Nesse sentido, Walter Longo afirma que “Nao existe mais fronteira entre
mundo digital e mundo real, entre online e off line, a partir de agora € tudo uma coisa
s6. A tecnologia digital foi absorvida e faz parte de todos os aspectos da vida, o tempo
todo”. Desta forma, é possivel diferenciar a era digital da pds-digital, visto que na
primeira ainda havia certo temor ao desconhecido e as tecnologias digitais eram
consideradas ferramentas, e na segunda, por outro lado, o digital € aceito como parte

do cotidiano e incorporado aos negocios.

O pos-digital exige das empresas mais agilidade e flexibilidade, pois as
relacdes tornaram-se mais complexas, efémeras e mdultiplas: sdo diversas coisas
acontecendo ao mesmo tempo, que surgem e desaparecem na mesma velocidade.
As nuances do pos-digital também séo percebidas nos padrdes de beleza, como os
filtros de fotos que inspiram procedimentos estéticos - a carne imitando o virtual - e
nas tecnologias vestiveis, os wearables, que simbolizam a integracdo da tecnologia

ao corpo, cuja proximidade com a pele reflete a confluéncia do digital com o analdgico.

Na sociedade hiperconectada, o consumo enquanto fator cultural € uma
das determinantes das tendéncias de comportamento e, neste contexto, a relagéo
simbidtica entre a publicidade e os consumidores é intensificada: a publicidade
influencia e é influenciada pela sociedade. O consumidor coprodutor busca um
envolvimento mais profundo com a marca e procura cada vez mais uma experiéncia
de consumo com conteudo, resistindo a publicidade intrusiva - ele ndo quer ser
interrompido, e se for, pode facilmente dar um clique e desviar a atencao para o

préximo assunto.

2 LONGO, Walter. Marketing e comunicagdo na era pés-digital. As regras mudaram. S&o Paulo:
HSM do Brasil, p. 15, 2014.



O conceito de sobremodernidade proposto por Marc Augé® compreende os
aspectos transitorios da sociedade globalizada. Nessa abordagem, a efemeridade
impera e as caracteristicas sdo comuns a era pos-digital, ja que tal fenbmeno decorre
dos excessos culminados pelas novas tecnologias da comunicacao: excesso de
informagdes, porque tudo e nada se tornam acontecimentos, deixando de fazer
sentido, portanto, a categorizacdo do mundo contemporaneo a partir da oOtica
temporal; excesso de imagens, ja que a mobilidade de informacdes, pessoas, bens e
imagens flui como jamais verificou-se; excesso de individualismo, que é a
consequéncia dos meios de comunicacao e dos excessos anteriores, pois as relacdes
com 0s meios se intensificaram e as pessoas se tornaram mais solitarias, mesmo em
locais populosos.

Ocorre, no entanto, um paradoxo dos excessos em relacdo a proximidade
possibilitada pela hiperconectividade: o imediatismo e a instantaneidade, tao
intrinsecos a comunicacado digitalizada, reforcam que o mundo, de certo modo,
encolheu. E justamente neste paradoxo que as marcas podem se fortalecer ou
enfraquecer: a propagacao de informacdes esta mais veloz do que nunca e houve um
estreitamento da relacdo entre a marca e o consumidor, mas devido ao excesso de
informacdes e ofertas, as empresas demandam um esforgo extra para se destacar no
mercado.

Para Walter Longo®, as empresas devem se manter em um estado de
mudanca permanente: atuar de forma efémera para serem perenes, pois 0 inverso é
fadado ao desaparecimento. No que tange ao mercado de luxo, € preciso ressaltar
gue uma parcela significativa das marcas ja entendeu que a digitalizacdo trouxe
mudancas indeléveis para a comunicacdo - ndo ha mais como pensar em
planejamento estratégico sem uma forte presenca digital. Se ha pouco mais de uma
década as revistas de moda impressas eram grandes influentes na jornada de

consumo, hoje o on-line possui um papel fundamental nesse processo.

Um produto de luxo é um conjunto: um objeto (produto ou servigo),
mais um conjunto de representacdes: imagens, conceitos, sensacoes,
gue sdo associados a ele pelo consumidor e, portanto, que o
consumidor compra com o objeto e pelos quais esta disposto a pagar

3 AUGE, Marc apud REIS, Breno Maciel Souza. Pensando o espaco, o lugar e o ndo lugar em Certeau
e Augé: perspectivas de andlise a partir da interagdo simbolica no Foursquare. Contemporénea
(Titulo ndo-corrente), V. 11, n. 1, 2013. Disponivel  em: <https://www.e-
publicacoes.uerj.br/index.php/contemporanea/article/view/6969>. Acesso em 20 de agosto de 2020.

4 LONGO, Walter. Op. cit., p. 20.




um preco superior ao que aceitaria pagar por um objeto ou um servico
de caracteristicas funcionais equivalentes, mas sem essas
representacdes associadas.®

Vale ressaltar que as redes sociais ndo desempenham somente o papel
de divulgacado de produtos e servicos, mas reforcam, também, a imagem da marca,
de modo a colaborarem para a solidificacdo do posicionamento de mercado da
empresa. Assim, em tempos de hiperconectividade, a experiéncia de consumo se
estende a internet e tendo em vista que as marcas de luxos vendem ndo somente um
produto de qualidade, mas também as representacdes associadas a este, € esperado,
portanto, que as empresas do segmento tenham uma postura on-line da mesma sorte.

Grande parte das marcas emergentes que tém ganhado notoriedade no
mercado nasceram e cresceram nas redes sociais, como é o caso da Jacquemus,
gue foi criada em 2010 - no mesmo ano em que o Instagram foi lancado - e se
popularizou gracas ao fortalecimento da rede em questdo, ao passo que diversas
marcas tradicionais de luxo foram mais resistentes a quebra do paradigma do off-line.
Sob a dtica de uma marca tradicional, € compreensivel que haja certos conceitos
arraigados, mas pela perspectiva mercadoldgica, estagnar em estratégias que estéo
dando certo em determinado momento ndo é garantia de sucesso - pelo contrario, é
miopia em marketing.

Numa época em que a ubiquidade da tecnologia digital condensa os limites
entre as vidas on-line e off-line - postar antes de comer, assistir aos shows através da
tela do celular enquanto registram o momento, encenar a espontaneidade em prol de
um feed harmonizado -, ndo surpreende que os produtos e as campanhas sejam
pensados com um objetivo tdo poderoso quanto o de gerar o desejo de compra:
devem, também, gerar o desejo de ser compartilhado nas redes sociais. Em razéo
dessa realidade, as empresas estdo cada vez mais empenhadas em proporcionar
situacdes que possam ser compartilhadas de forma orgénica, como os ambientes
instagramaveis, os atendimentos personalizados passiveis de viralizacdo e o

engajamento em causas sociais.

®> LIPOVETSKY, Gilles; ROUX, Elyette, 2005. apud CARACIOLA, Carolina Boari et al. A arte na
publicidade de uma marca de luxo. 2008, p.19. Disponivel em:
<http://tede.mackenzie.br/jspui/bitstream/tede/1987/1/Carolina%20Boari%20Caraciola.pdf>. Acesso
em 04 de agosto de 2020.




1.2. OS CONSUMIDORES DE MODA 5.0

Philip Kotler® definiu as subculturas mais influentes - os jovens, as
mulheres e os net-cidadaos - como os grandes responsaveis pela remodelacdo da
comunicagdo on-line. Levando em consideragdo as subculturas mais influentes
definidas por Kotler e as pesquisas de empresas de previsao de tendéncias, como a
WGSN’, pode-se definir algumas caracteristicas comuns ao consumidor 5.0. Porém,
antes de aprofundar a analise, cabe apontar brevemente as diferencas entre Industria
4.0 e Sociedade 5.0.

Entende-se por Industria 4.0 a integracdo da tecnologia em prol da
empresa, como a automatizagdo dos processos manuais, 0 uso de Big Data, IoT,
entre outros. Apesar de coexistirem na era poés-digital e possuirem conceitos
similares, a principal diferenca entre ambos € o objetivo, ja que a Sociedade 5.0 utiliza
a tecnologia com a finalidade de facilitar a vida do ser humano. Assim, o consumidor
5.0 preza por uma jornada de consumo simplificada, ja que a sua atencéo é desviada

a todo momento, e que atenda as suas novas demandas.

Embora a segmentacdo do publico-alvo das marcas de luxo seja definido
mais pelo poder aquisitivo do que propriamente a faixa etéaria, € necessario atentar-
se as geracfes mais novas, pois estas tdo logo se tornardo o maior publico
consumidor. Além disso, alia-se a esse fato as concepcdes de Kotler sobre os jovens
serem grandes influentes na comunicagao e no consumo e, consequentemente, nas

transformacdes culturais.

Os consumidores 5.0 sdo ativos no processo de comunicagao - sentem a
necessidade de apontar o que julgam errado, divulgam organicamente o que
acreditam e defendem e destroem a imagem das marcas na mesma intensidade. As
geracbes mais novas sao pessoas mais preocupadas com as questdes sociais e
atentas ao que consomem, exigem a transparéncia das empresas, buscam marcas
alinhadas com os seus ideais e sdo entusiasmadas em mudar o mundo. Os jovens

consumidores 5.0 consomem experiéncias e sao a geracdo on demand:

6 KOTLER, Philip; KARTAJAYA, Hermawan; SETIAWAN, Iwan. Marketing 4.0: do tradicional ao
digital. Sextante, 2017, p.47.

7 WGSN. Futuro do trabalho: encarando o novo consumidor, 2018. Disponivel em:
<https://www.futurodotrabalho.co/consumidor>. Acesso em 04 de agosto de 2020.




familiarizados com o digital, tém a disposicéo de forma ilimitada todo o conhecimento

ja produzido pela humanidade, podendo acessa-lo em segundos com o celular.

A moda identifica e distingue na esfera social, mas a ressignificacdo do
luxo se aproxima mais da inclusdo. Apesar dos valores elevados comumente
relacionados aos produtos desse segmento, 0 luxo para o0s jovens consumidores é a
liberdade de escolha e de amarras sociais, a reafirmacao de ideologias por meio da

indumentéria, a experiéncia e o consumo com valor social.
2. GUCCI: COMUNICACAO, ESTRATEGIAS E O POS-DIGITAL

Considerada uma das marcas de luxo mais cobicadas do mundo?, a Gucci
destaca-se na atual cena contemporanea pela estética idiossincratica e, também,
pelas estratégias de marketing. A dupla creditada pelos esforcos conjuntos para
impulsionar a marca italiana € composta por Alessandro Michele, reconhecido por

revolucionar a estética da Gucci, e Marco Bizzarri, pelas escolhas estratégicas.

No final de 2014, Frida Giannini e Patrizio di Marco, o casal que
encabecava, respectivamente, a direcdo criativa e a geréncia administrativa da Gucci,
anunciou a saida de ambos da empresa. O cargo de Di Marco ja possuia um
substituto: o empresario Marco Bizzarri foi prontamente nomeado CEO, mas o de
Giannini s6 foi anunciado algumas semanas depois, no comec¢o de 2015, quando o
designer Alessandro Michele foi escolhido por Bizzarri para ocupar a posicao de

diretor criativo.

Poucos meses depois, Frida Giannini e Patrizio di Marco se casaram numa
cerimbnia tradicional e aquela altura o casamento criativo de Michele e Bizzarri
também ja se mostrava bem sucedido. A parceria de Alessandro Michele e Marco

Bizzarri fomentou o interesse do publico sobre a marca e, atualmente, a Gucci € uma

8 A Gucci é frequentemente listada entre as primeiras posicdes do The Lyst Index, um importante
ranking de marcas de moda. No segundo trimestre de 2020, a grife italiana ocupou o terceiro lugar da
lista das marcas de moda mais procuradas do mundo. Ainda, segundo a Forbes, a Gucci ocupou a
posicdo 312 da lista das marcas mais valiosas do mundo em 2019. Fonte:
https://www.lyst.com/data/the-lyst-index/q220/ e https://www.forbes.com/the-worlds-most-valuable-
brands/#1e575be3119c




constante nos rankings das marcas de luxo mais desejadas do mundo e, também,

das que mais crescem.®

A moda enquanto fendmeno social reflete e documenta o contexto e 0s
habitos da sociedade. Sendo essa uma relacao reciproca, a sociedade também é
moldada pelo que a moda exibe. Para Gilles Lipovetsky!®, a moda representa e
constitui as transformacdes socioculturais, jA que “a moda estd nos comandos de
nossas sociedades; a seducdo e o efémero tornaram-se, em menos de meio século,
0s principios organizadores da vida coletiva moderna”. Isto posto, se a sociedade
cibrida desafia os limites do digital e contempla uma realidade em que a tecnologia é

indissociavel da vida humana, essa transformacao é percebida na moda.

A Gucci de Michele e Bizzarri € sustentada por um styling impecéavel e por
estratégias acertadas, que em conjunto representam e idealizam a sociedade: € fluida
em género e tempo; € a tecnologia moderna compactuando com o passado; &
subversiva com requintes aristocraticos; é a consciéncia politica antes do produto.
Além disso, caracteristicas intrinsecas a sociedade hiperconectada, como a
simultaneidade, a velocidade e a transitoriedade de eventos, também estdo presentes
nas producbes da marca, especialmente nas campanhas, em que tudo e nada

acontecem e sao relevantes.

Figuras 1 e 2: Movimento Maio de 2018 (a esquerda) e campanha da Gucci pré-outono 2018 (a
direita).

Fontes: https://aventurasnahistoria.uol.co.br/noticias/reportaqem/maio—1968-historia.phtml e
https://www.gucci.com/us/en/st/stories/advertising-campaign/article/pre-fall-2018-shoppable

HALLMARKS of the 2019 top growing brands. Interbrand, 2019. Disponivel em:

<https://www.interbrand.com/best-brands/best-global-brands/2019/articles/hallmarks-of-the-2019-top-
growing-brands/>. Acesso em 03 de agosto de 2020.

0 LIPOVETSKY, Gilles. O império do efémero: a moda e seu destino nas sociedades modernas.
Editora Companhia das Letras, 2009. P. 13.




A campanha da Gucci pré-outono de 2018 é uma clara referéncia ao
Movimento de Maio de 1968, quando jovens estudantes parisienses foram as ruas
reivindicar reformas no setor educacional. As manifestacdes tiveram inicio devido a
uma série de conflitos com as autoridades e evoluiu para uma crise operaria e politica.
O movimento permanece no imaginario coletivo por ter sido, também, o epicentro da

explosdo de mudancas socioculturais ha tempos se mostravam latentes.

O resgate fotojornalistico proposto pela marca evoca ndo somente a
estética do final dos anos 60, mas também aproxima das ideologias que a Gucci
defende. As roupas deslocadas do tempo, corpo e género, o mix de estacoes e a
vitalidade da juventude em movimento revigoram a marca tanto quanto representam
0s seus consumidores: individuos que ndo se limitam as categoriza¢des tradicionais,
tdo livres quanto as roupas soltas em relacdo ao corpo, que defendem seus ideais e

agem na velocidade tal qual a conectividade do pos-digital.

O marketing de de uma marca de luxo deve, entdo, contribuir para
salientar seducdo, emocdes, prazer, estética - no sentido etimoldgico
do termo -, isto é, fazer experimentar e sentir uma emocao, fazer
partilhar valores comuns e ndo apenas salientar beneficios - produtos
tangiveis, como pode bastar para os produtos de consumo corrente.
As marcas de luxo devem igualmente justificar seu valor agregado por
sua legitimidade e identidade.!*

Sob a perspectiva hedonista, o consumo simboliza a busca incessante por
significados intangiveis como a felicidade e, sendo a Gucci uma marca de luxo, esta
seduz pelo prazer estético que proporciona, tal como atrai aqueles que se identificam
com o que a marca representa. Visto que na era pés-digital a experiéncia de marca é
mais complexa devido aos desafios da hiperconectividade, a Gucci se sobressai ao
comunicar-se como uma marca de luxo tradicional interessada em atender as

demandas dos novos consumidores.

O rejuvenescimento da marca proposto por Alessandro Michele é
alcancado por meio do styling, a ferramenta mais valiosa da Gucci para a construcéo
do desejo, combinado a inclusdo de figuras-chave da cultura midiatica - como a
parceria com o cantor inglés Harry Styles e com Kai, um dos membros do grupo de

k-pop Exo - e a producéo de conteudo digital, como podcast, blog e canal no YouTube.

1 LIPOVETSKY, Gilles; ROUX, Elyette, 2005. apud CARACIOLA, Carolina Boari et al. op. cit., p.14.
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As criagdes de Michele ignoram a temporalidade linear e promovem o encontro das
tradicbes com as urgéncias do presente, vislumbrando o futuro do corpo pés-humano
culminado pelo avanco desenfreado da tecnologia.

Além de estratégias digitais como a criacdo de contetdo para as redes
sociais, podcast e blog, a Gucci também aderiu a ascensado dos avatares digitais e
vestiu os personagens do Tennis Clash, um popular jogo de videogame. As pecas
utilizadas no jogo também podem ser compradas on-line e essa experiéncia cibrida,

em que o real e o virtual se mesclam, € um reflexo do pos-digital.

Figuras 3 e 4: jogo Tennis Clash (a esquerda) e Gucci Arcade (a direita)

Fontes: https://observatoriodegames.uol.com.br/noticias/game-tennis-clash-tera-skins-da-gucci-que-

tambem-podem-ser-compradas-na-vida-real e https://www.itsnicethat.com/news/qucci-arcade-qucci-

bee-gucci-ace-digital-110719

Um eterno saudosismo permeia as producfes da marca, desde as claras
referéncias a estética setentista ao tom sépia das fotografias das campanhas. Esse
resgate do passado de encontro a tecnologia € exemplificado pela Gucci Arcade, a
sessdao de jogos do aplicativo da marca - a Gucci foi a primeira marca da alta costura
a utilizar jogos de celular como estratégia de marketing. Os jogos sao inspirados nos
fliperamas dos anos 70 e 80 e é uma forma de aproximacdo com o publico que

vivenciou essa época e com o0s jovens admiradores da estética retro.
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Figura 5: cenario do desfile da Gucci de outono-inverno 2018/2019

Fonte:https://www.vogue.com/fashion-shows/fall-2018-ready-to-wear/gucci

Na Semana de Moda de Milao em fevereiro de 2018, a Gucci apresentou
a sua campanha de outono-inverno 2018/2019 em um cenario que reproduzia uma
sala de cirurgia - a esterilidade hospitalar foi construida com tons frios, iluminacéo de
lampadas LED, uma mesa cirdrgica ao centro e assentos da sala de espera para o
publico assistir ao desfile. O conjunto desses elementos também conferiu um
sentimento de inquietacdo comum aos pacientes e acompanhantes no pré-operatério:
a expectativa de que o procedimento dé certo, mas ciente de que ha a possibilidade

de n&o ocorrer como que Sse espera.

O estilista Alessandro Michele teve como inspiracdo a obra Manifesto
Ciborgue: Ciéncia, tecnologia e feminismo-socialista no final do século XX, publicada
em 1984 pela antropdloga, fildsofa e bidloga Donna Haraway. O ensaio da escritora
feminista traz a figura do ciborgue como a representacdo das transformacdes
sociopoliticas do Ocidente que ocorreram devido a influéncia da ciéncia e da
tecnologia. Entre as implicacbes de tais mudancas, Haraway discorre sobre a
transgressao dos limites entre 0 organico e 0 inorganico - o corpo e a maquina -,
identidade de género e como a biotecnologia pode modificar os entendimentos sobre

a vida.

A abordagem visionaria da autora, influenciada pela ficcdo cientifica, ja
tratava na década de 80 de questdes que seguem atuais: as consequéncias da
ubiquidade tecnolégica e a problematica das definicbes impostas a identidade. O
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ciborgue de Haraway fascina porque rompe com as barreiras entre o organico e a

maquina, ao passo que exalta a subjetividade humana.
N&o esta claro quem faz e quem é feito na relagéo entre o humano e
a maquina. Nao esti claro o que € mente e o que é corpo em
méaquinas que funcionam de acordo com praticas de codificacéo (...)
descobrimo-nos como sendo ciborgues, hibridos, mosaicos,
quimeras. Os organismos bioldgicos tornaram-se sistemas bi6ticos —
dispositivos de comunicacdo como qualquer outro. Nao existe, em

nosso conhecimento formal, nenhuma separacdo fundamental,
ontolégica, entre maquina e organismo, entre técnico e organico.?

O discurso de Donna Haraway reforca a interpenetracdo da tecnologia com
0 organico, percebida nos mais diversos aspectos da vida, como na remodelacéo do
corpo através de intervencdes cirargicas e no carater emancipatorio possibilitado por
tal controle. A ciborguizacdo também é equiparavel a integracédo das vidas on e off-

line na era pos-digital: a tecnologia como a extensao do corpo.

Figura 6: desfile da Gucci de outono-inverno 2018/2019
T %

™
o P

Fonte:https://www.vogue.com/fashion-shows/fall-2018-ready-to-wear/gucci

Nesta colecdo, Michele trouxe o ensaio de Haraway para as passarelas
por meio da subversdo dos aspectos identitarios tradicionais, especialmente em
relacdo ao género, e de referéncias que correspondem ao ser pds-humano. A critica
da antropdloga as concepcdes binarias de género foram traduzidas em modelos

12 HARAWAY, Donna. Manifesto ciborgue. Antropologia do ciborgue. Belo Horizonte: Auténtica,
2000, p.91.
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vestindo pecas contrarias ao que supostamente se identificariam, bem como o
apagamento de tracos que os categorizariam como tal. Os sincretismos religioso e
cultural, multiplicidade esta tdo presente na sociedade hiperconectada, foram
aludidos em véus, padronagens, trajes que remetiam a batinas e na inclusao do Ajna,

o terceiro olho hinduista.

Além disso, elementos como a duplicacdo do sujeito - modelos carregando
a réplica de suas proprias cabegas como se fossem acessorios -, o dragdo no colo e
a nao-vinculacdo as categorias que tradicionalmente sustentam a sociedade
representam a questionabilidade do que se entende por natural e como esta pode ser
livremente reconstruida. A figura do dragéo é frequente em diversas culturas orientais
e entre as suas simbologias, destaca-se a transformacao, ja que a criatura mitolégica
€ um misto de varios animais. Ao segurar um filhote de dragdo, a mensagem é que o
poder de transformacao esta nas maos do individuo - a construcao da identidade nao

depende mais de categorias arcaicas.

O manifesto da Gucci em ndo seguir regras a torna atraente e esta
caracteristica, a tensionalidade, € apontado por Walter Longo como essencial para
gerar atencdo do publico em meio da superabundancia de informacfes. A Gucci é
irresistivel por quebrar as expectativas sociais €, a0 mesmo tempo, por cumpri-las:
critica a binariedade do mundo tradicional e traz a tona questdes tdo urgentes quanto

presentes na sociedade contemporanea.

A Gucci atualiza o cotidiano ao exaltar o passado, é atenta ao presente e
enxerga o futuro com antecedéncia. Esse deslocamento de tempo, em que ndo ha
amarras com a linearidade, € a sintese do que a marca representa: a Gucci hao esta
sujeita ao tempo, tampouco as convenc¢des sociais, preza pela liberdade de escolha

tanto quanto as pecas sdo soltas em relagdo ao corpo.

Soma-se ainda a isso as caracteristicas comuns a maioria das producdes
de Michele, como a imprevisibilidade, os signos de movimento e o saudosismo de
encontro ao cibridismo, e ha a representacao das transformacfes socioculturais da

era pos-digital: a tecnologia catalisa as mudancas, mas prevalece o lado humano.

CONSIDERACOES FINAIS
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A Gucci ndo escolhe uma geracdo e conversa com publicos de todas as
idades. Isso ocorre porque é uma marca de luxo tradicional, que ja possuia
consumidores leais, mas que passou por um processo de rejuvenescimento para
também conquistar as novas geracdes. O styling é uma das ferramentas mais
valiosas da marca para a constru¢cado da imagem, transparecendo nas producgdes o
seu viés politico e as caracteristicas comuns a era pés-digital, como a simultaneidade

e a tensionalidade.

A desconstrucdo da temporalidade é evidenciada no eterno saudosismo
da marca, que frequentemente resgata o passado de encontro as urgéncias do
presente e ao futuro do corpo pés-humano. Essa relacdo com o tempo, em que tudo
ocorre a0 mesmo momento, é comparavel a simultaneidade de acontecimentos na

sociedade hiperconectada.

Somado ao styling, as escolhas de marketing da marca - a inclusdo de
estratégias digitais, a participagdo em jogos de videogame, as parcerias com
celebridades da cultura pop - reforcam que a Gucci esta atenta as transformacdes
socioculturais e que reconhece o seu papel e do consumidor na coproducao da marca
e da sociedade. A Gucci ndo vende apenas o produto, mas principalmente o que a

marca representa.
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