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CAPITULO 3.2.

Gucci Hallucination: os signos da arte na comunicacao de moda de

luxo

Gucci Hallucination: art signs in luxury fashion communication

Luisa Costa Campos de MIOURA160.)

Resumo

Este artigo propde uma andlise da campanha publicitaria
Hallucination, da Primavera/Verao de 2018 da marca italiana
Gucci, tendo como objetos o filme veiculado no YouTube e 0
hotsite. A questdo que nos norteia € entender como
Hallucination utiliza signos da arte como forma de reforgar a
presenca da marca no subsistema de moda de luxo.
Reconhecendo que a moda se comporta como um sistema de
significacdes em interagao com outros, observa-se de que
maneira o0s signos da arte sao incorporados nesta campanha
e como contribuem para a renovagao das propostas de
significacao da Gucci. Essa analise é desenvolvida segundo
uma adaptacdo do método estruturalista proposto por
Barthes em Mitologias — reconhecendo aqui as referéncias
artisticas, contrastando os sistemas da moda e da arte.
Autores como Lipovetsky, Barthes e Jameson compdem o
embasamento tedrico e, como resultado, ¢ verificado que os
signos da arte sdao incorporados de maneira remixada,
propria da pés-modernidade.

Palavras-chave: comunicacdo e praticas do consumo,
semiologia, moda, arte

Abstract

This article proposes an analysis of the advertising campaign
Hallucination, from the Italian brand Gucci’s Spring/Summer
2018, having the film shared at YouTube and the hotsite as
objects of analysis. The question the guides us s
understanding how Hallucination uses art signs as a manner
to reinforce brand’s presence at fashion luxury subsystem.
Recognizing that fashion behaves like a system of
signification that interacts with others, we observe how art
sign are incorporated in this campaign and how they
contribute to the renewal of Gucci’s signification proposals.
This analysis is developed according to the structural method
proposed by Barthes at Mythologies — recognizing here the
artistic references, contrasting fashion and art systems.
Authors such as Lipovetsky, Barthes and Jameson are part of
theoretical foundation and, as a result, it is verified that art
signs are incorporated in a remixed way, proper of post-
modernity.
Keywords: communication and

consumer practices,

semiology, fashion, art
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1. Introducao

Este artigo é resultado da pesquisa realizada no decorrer do ano de 2019 para o traba-
Iho de conclusdo do curso de Comunicagao Social com habilitagdo em Publicidade e
Propaganda na ESPM, em Sao Paulo, no Brasil. O objetivo principal do artigo, pois, é en-
tender como a campanha publicitaria Hallucinationst) , da marca italiana Gucci, utiliza
signos da arte como forma de reforgar a presenca da marca no subsistema de moda de
luxo. Os procedimentos metodoldgicos desenvolvidos para alcanga-los incluem a pes-
quisa bibliografica com base em autores como Lipovetsky (2008, 1989), Barthes (2012,
2009), Roux (2012), Wolfflin (2015) e Jameson (1998), assim como a pesquisa documen-
tal, que nos aproxima de obras de arte e dos materiais da Gucci.

Para desenvolver a analise, é realizada uma adaptag¢ao do método estruturalista desen-
volvido por Barthes (2012) em sua obra Mitologias, na qual o autor reconhece a presenca
de mitos em narrativas cotidianas — neste artigo, o que é buscado sao as referéncias ar-
tisticas nas pecas de comunicacao da campanha Hallucination da Gucci, posteriormente
desdobrando de que maneira esses signos da arte constroem a marca.

2. O sistema damoda
2.1. Signo e sistemas de significacao

A visdo do signo que é desenvolvida neste trabalho é a perspetiva de Barthes (2009), que
reflete a perspetiva de Saussure (in Barthes, 2009). Para os autores, que fazem parte da
corrente tedrica do estruturalismo francés, o signo corresponde a uniao do significante
a um significado, e ndo unicamente ao significante, como outras correntes semioticas
podem interpretar. A partir disso, pois, tem-se que o significante é a expressao evidente
de um signo, ao passo que o significado corresponde a perce¢ao que deriva dai, como
o asfalto molhado de uma rua e o pensamento de que pode ter chovido recentemente.

Barthes (2009), discorrendo a respeito dos signos, define que eles sdo determinados a
partir de oposigdes entre o signo e “o resto’, de maneira que o carater do signo se defi-
ne a partir de tudo que ele ndo é. E uma oposicdo, portanto, entre o “algo” e o “ndo-algo”
e, num contexto definido — entendendo por esse contexto a definigdo um instante do
tempo em uma determinada localizagdo —, ndo existem dois signos idénticos. Para que
a existéncia de um signo seja reconhecida, por sua vez, é necessaria a presenga de um
interlocutor, que deve identificar essa oposicao essencial.

Observando um contexto estabelecido, Barthes (2009) explora como alguns signos re-
conhecidos podem ser substituidos por outros, como em uma rede de sentidos afins.
Essas substituicdes obedeceriam a regras especificas, seguindo uma mesma linha de
oposicao, de forma que cada signo € uma expressao particular dela: esses signos inter-
ligados nao poderiam coexistir, ou o significado desse contexto seria ambiguo. Na
esteira dessa percecao, esses signos intercambiaveis formam um sistema de significa-
cdo, que tem valor de linguagem e obedece a leis préprias (Barthes, 2009). O autor

e Disponivel em: https;/Mmwyoutube.comwatch?v=UUGEWANGUMG. Site disponivel em: hittp:/springsummer.gucci.com/ Acesso

em setembro de 2021.
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desenrola esse pensamento, pois, afirmando que “o que é sintagmaticamente incompa-
tivel [...] é sistematicamente associado” (Barthes, 2009, p. 146), e vice-versa, de maneira
que é essa incompatibilidade que guia os rumos da asser¢ao dos signos.

Compreendemos, a partir disso, que os sistemas de significacao reunem signos que obe-
decem a uma mesma légica de oposi¢ées e interagem gerando sentido, numa perspetiva
em que os diferentes significantes e significados associados a eles podem ter seus pa-
péis reconhecidos nessa logica. Como trazido pelo autor, “O principio de toda oposigao
sistematica estd associado a natureza do signo: o signo é uma diferenga” (Barthes, 20009,
p. 245) — no processo de reconhecimento de sistemas, entretanto, considera-se como
as oposicdes de sentido dos signos sao encadeadas, nao como se constituem de ma-
neira isolada.

Ao analisar um contexto especifico, é possivel que, em algumas situa¢des, mais de um
signo seja identificado, sem que haja, contudo, um significado ambiguo. O que existem
nesses casos, como descreve Barthes (2009), sdo sistemas de significagdo simultane-
0s, que podem ser reconhecidos quando ha oposi¢gdes concomitantes num mesmo
limite de tempo e espaco. Isso se desdobra em um significado final mais complexo, mais
ainda identificavel: um objeto como um prato, por exemplo, tem em si linhas de oposi-
¢ao distintas e independentes, como o seu formato, sua cor e seu peso, de forma que
necessita da definicdo desses fatores multiplos para ter o seu significado reconhecido
em totalidade.

A assercao dos sistemas em um contexto, conforme o processo exposto por Barthes
(2009) ocorre, num primeiro momento, isolando os sistemas, para posteriormente ave-
riguar a maneira com que interagem e como os sentidos se constituem a partir dessa
interacdo. Considerando que “o fato sistematico [...] € apenas escolher alguma coisa
dentro de certos limites” (Barthes, 2009, p. 154), o reconhecimento desses limites, ou
leis que constituem um sistema, € o que nos leva ao entendimento dos signos e signifi-
cados ai contidos, e é apds a descri¢cao dessas fronteiras gerais que se desenvolve o
reconhecimento dos sistemas simultaneos.

2.2. A constituicao damoda

Aproximando-nos da moda, Volli (1998, in Calanca, 2011, p. 11) a apresenta como o
"fendmeno social da mudanca ciclica dos costumes e dos habitos, das escolhas e dos
gostos, coletivamente validado e tornado quase obrigatério’, de maneira que a compre-
endemos como prépria de sociedades em renovagao, em contraste com aquelas que
sdo voltadas a um passado ermo. Lipovetsky (1989) também comenta a respeito da ne-
cessidade de ruptura com tradicdes para que surja o amor pelo novo, que é o que
constitui a moda, essencialmente, o que o autor comenta ter tido inicio, nas sociedades
ocidentais, no inicio da segunda metade do século XIV, ainda que num ritmo brando, o
gue so se aceleraria cerca de dois séculos depois.

A moda se impde, nesse sentido, a partir da descontinuidade e, compreendendo sua di-
namica, verifica-se que a sociedade busca se aproximar dos grupos inovadores da
contemporaneidade, ndo a antepassados com costumes antigos, o que se traduz tam-
bém em maior relevancia do presente social.



Nas epocas em que prevalece o costume, somos mais vaidosos de nosso pais
do que de nosso tempo, pois Nos vangloriamos sobretudo do tempo de outro-
ra. Nas eras em que a Moda domina, ficamos mais orgulhosos, ao contrario, de
nosso tempo que de nosso pais. (De Tarde, 1890 in Lipovetsky, 1989, p. 33)

Como destacado por Lipovetsky (1989), a existéncia da moda ndo extingue o habito de
emular as vestimentas da comunidade ao seu redor, mas torna possivel que os itens se-
jam personalizados, de forma que correspondem as preferéncias de quem os veste,
legitimando progressivamente a busca pelo diferente. Ainda que exista alguma correspon-
déncia a tradicdo da moda — a sua lingua, considerando termos estruturalistas — isso se
desenrola de forma livre, incorporando ai as diferentes falas, numa légica em que “O pré-
prio da moda foi impor uma regra de conjunto e, simultaneamente, deixar lugar para a
manifestagdo de um gosto pessoal: é preciso ser como 0s outros e nao inteiramente co-
mo eles, é preciso seguir a corrente e significar um gosto particular” (Lipovetsky, 1989, p.
44).

E possivel afirmar, dessa maneira, que a moda se desenvolve segundo dindmicas de mi-
metismo de grupo e de expressao individual, o que se relaciona também a expressao do
“eu”, para além do modo de se vestir. Lipovetsky (1989) comenta que a moda se tornou
um instrumento de identificagdo com grupos sociais, a0 mesmo tempo em que é meio de
manifestagao de diferengas, o que constitui uma harmonia entre a liberdade individual e o
conformismo de grupo. Embora esses dois tragos sejam fundamentais para a constitui-
¢ao da moda, eles ndo cumprem esse papel de maneira exaustiva, o que se desdobra em
outras caracteristicas que a tornam possivel, sendo uma delas é a renovagao do seu sis-
tema de signos, o que contribui para a evolugao da moda como um todo, a partir de
referéncias de diferentes temporalidades e diferentes sistemas.

2.3. Moda enquanto sistema

Tendo em vista essas relacdes apresentadas, Calanca (2011) nos traz que a Moda “é um
fendbmeno completo porque, além de propiciar um discurso histérico, econémico, etnolo-
gico e tecnoldgico, também tem valéncia de linguagem, na acepgao de sistema de
comunicagao” (Calanca, 2011, p. 16). Essa perspetiva da moda como um sistema de co-
municacgdo é detalhada por Barthes (2009) em sua obra Sistema da Moda, na qual ele
conceitua a existéncia de um sistema da moda real, composto pelas pecas de roupa pro-
priamente ditas, de um sistema visual, que corresponde a fotografias e gravuras de moda,
e de um sistema de moda escrita, que engloba o que é escrito em texto sobre as pecas,
como instrugdes de costura ou textos de revistas. O vestuario escrito e o visual, embora
ocasionalmente apresentados juntos, sdo independentes entre si, conforme defendido pe-
lo autor, uma vez que sdo compostos por diferentes estruturas e a modificacdao em uma
nao afeta a constituicdo da outra; apesar disso, ambos descendem do vestuario real.

Barthes (2009) afirma que o sistema da moda real tem uma significacao principal, que é
o “ser” da moda. As oposicdes que o compdem, pois, segundo essa perspetiva, sdo a “mo-
da” e o “fora-de-moda”, numa configuragdao em que as pegas de vestimenta podem variar
de sentido a medida em que o contexto também se altera, o que se relaciona com os mo-
vimentos de renovagdo da moda descritos por Lipovetsky (1989). Quando ndo existe esse
contraste em relagdo ao que nao é moda, verifica-se que se esvai o seu pilar constitutivo,
de forma que o vestuario se refaz como pegas meramente funcionais, abandonando as
camadas de sentido que lhe foram incutidas ao longo dos anos.
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Essas outras camadas de sentido, para além do “ser da moda”, desdobram-se segundo
outra dinamica de significacdo descrita por Barthes (2009) como prépria desse sistema,
que é arelagao entre o vestuario e as circunstancias de mundo. Um exemplo disso pode
ser encontrado na frase “as camisas de linho sao 6timas para o verao”, de forma que, se
mudamos o material da camisa, por exemplo, também se altera sua propensao de ser oti-
ma ou nao para o verao — o que o autor enfatiza, por sua vez, é a estrutura de sentido
existente ai, constante entre uma miriade de possiveis pecas e possiveis efeitos em rela-
¢ao ao mundo.

Lipovetsky (1989) acrescenta que o sistema da moda é imprevisivel, uma vez que a inter-
pretacdo do publico é um fator necessario para a sua constituicdo: do instante de
concecgao e desenvolvimento das pegas, até o percurso de avaliagao de revistas e, hoje, in-
fluenciadores digitais, ha ai diferentes perce¢des que influenciam no que sera
efetivamente admirado e adotado pelas pessoas. Desde as modelagens até as formas de
vestir, tudo é revisto pelo publico, numa l6gica em que a mensagem final transmitida po-
de ser recebida de maneira bastante distinta do que foi sua constituicao inicial.

Ecoando essa imprevisibilidade da moda, Barthes (2009) afirma que nenhuma de suas as-
sociagdes é universal ou eterna, sendo o tempo um elemento fundamental em sua férmula
de sentido. Como descrito pelo autor, o tempo pode possibilitar associagdes que antes
eram impensadas, ou fazer esquecer o que outrora fora possivel. Esse conjunto de com-
binagdes “impossiveis” constitui uma reserva historica da moda, que, para ser acessada
e esgotada, requer também esforgos culturais, que vao além da moda propriamente dita.
Nessa esteira de pensamento, o autor descreve trés momentos que compdem o sistema
da moda: a moda atual, referente ao “ser da moda”, o “obrigatério”; a moda virtual, que equi-
vale ao “fora-de-moda”, o que compde uma reserva; e a historia, que reldne aquilo que foi
“excluido” do sistema da moda. As oposi¢des do sistema, pois, sdo estabelecidas numa
perspetiva de curto prazo, num sentido em que “a Moda pura, a Moda ldgica [...] € sempre
uma substituicdo amnésica do passado pelo presente” (Barthes, 2009, p. 425).

0 autor destaca, entretanto, que o sistema da moda nao deve ser observado como um re-
duzido processo de operagdes binarias pois, mais relevantes que o binarismo, sdo os
limites que cercam o espaco possivel de variagdes, de maneira que ele possa ser satura-
do de termos, huma légica em que “a exceléncia de uma oposi¢ao decorre menos do
numero de seus termos constitutivos [...] do que da perfeicdo de sua estrutura” (Barthes,
2009, p. 252). Ao serem observadas as estruturas significantes da moda, reconhece-se
que sua sintaxe é composta de combinagdes infinitas, que ndo poderiam ser reunidas em
um inventario. Quando comparamos essas estruturas a linguas, no sentido idiomatico, te-
MOos que, nesse sentido, pegas de roupa sdo como palavras, e os trajes, como as falas, de
forma que sutis mudancas sintaticas também impactam no sentido final transmitido.

3. O subsistema da moda de luxo

De acordo com Lipovetsky (2008), o luxo, enquanto pratica, aparece ainda nas sociedades
primitivas, como uma atitude mental — um fenémeno cultural que destacaria o ser huma-
no do selvagem. O luxo tem em sua esséncia, portanto, a demarcacao de diferengas, o que
torna natural o seu reconhecimento como um sistema de significagao. Os codigos que
constituiriam esse sistema, por sua vez, sao atualizados com o passar do tempo, a medi-
da em que o que era distintivo se torna a “norma”, saturando o sistema.
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Segundo o autor, “Com a moda instala-se a primeira grande figura de um luxo absoluta-
mente moderno, superficial e gratuito, movel, liberto das forgas do passado e do
invisivel” (Lipovetsky, 2008, p. 40), numa perspetiva em que a demarcacgao de luxo, no
momento anterior mais atrelada a manifestagdes de comportamento, passa a se asso-
ciar ao estético, a partir do século XIV. Aquela época, o que era reconhecido como tal
eram as mudangas e a individualidade, que se materializavam, por exemplo, em autorre-
tratos e autobiografias. A partir da segunda metade do século XIX, entretanto, a
perspetiva artesanal e aristocratica do luxo é substituida pela énfase dada a quem o pro-
duz, de forma que o prestigio passa a ser associado com a identificagao de marcas e
materiais diferenciados.

Quando nos aproximamos da moda contemporanea, verifica-se que o luxo ai se impoe
simultaneamente como setor econdmico e nao-econdmico, conforme trazido por Lipo-
vetsky (2008). Esse luxo é dominado por grandes conglomerados empresariais
internacionais, associados também a uniao entre a criatividade e a busca por uma mai-
or rentabilidade. Atualmente, a maior parte do mercado de moda de luxo é formada pelo
prét-a-porter, os itens prontos para serem vestidos, que na visao do autor também situ-
am valores como a emocionalizacao e a individualizagao, de maneira que “o luxo esta
mais a servigo da promogao de uma imagem pessoal do que de uma imagem de clas-
se” (Lipovetsky, 2008, p. 53).

Lipovetsky (2008) também apresenta que, ao longo da histoéria, a percecao de luxo se al-
tera em relagdo a também a interagdo com o tempo, num sentido que até a primeira
metade do século XIX ele esteve intimamente relacionado a antiguidades, e a partir des-
se periodo foi se tornando mais atrelado ao presente. Hoje, além dessas relagdes, é
possivel identificar a ligagcao entre o luxo e valores futuristas, reinterpretando também o
passado a partir da otica do presente. Dessa maneira, o luxo se impde como lugar de cri-
acao e de memoria, numa perspetiva em que

Por um lado, € preciso inovar, criar, espetacularizar, rejuvenescer a imagem da
marca: € o tempo curto, 0 da moda, que € convocado. Mas, por outro lado, &
necessario dar tempo ao tempo, perpetuar uma memaria, criar um halo de in-
temporalidade, uma imagem de 'eternidade’ da marca: as estrategias emprega-
das s&o, entao, de capitalizacao e de sedimentacao do tempo. Ora um tempo
de atualidade, o tempo répido e versatil da moda; ora o imovel, o que n&o esta
sujeito a sair de moda, a temporalidade longa da memaoria: uma marca de luxo
nao pode ser edificada sem esse trabalho paradoxal que mobiliza exigéncias
temporais de natureza oposta (Lipovetsky, 2008, p. 84).

Além dessa relagao dubia de criagdo e de memoria, Roux (2012) considera que uma mar-
ca de luxo, para instituir-se como tal, depende de duas dimensdes-chave indissociaveis,
a ética e a estética do luxo. De acordo com a autora, a “estética torna-se [...] uma (a) ma-
neira original, inédita, propria, de organizar o mundo do sensivel de maneira a comunicar
uma emocao que traduz a visdo do mundo do criador, isso é, sua ética” (Roux, 2012, p.
143), de forma que o luxo ndo se refere somente ao que é produzido, mas também a uma
leitura do mundo.

Com base nas definicdes de Barthes (2009) acerca dos sistemas de significacao, é pos-
sivel reconhecer a moda de luxo como um sistema, uma vez que é formada por
estruturas préprias. Parte dessas estruturas, contudo, sdo comuns a moda como um to-
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do, enquanto outra parcela distancia a moda do luxo da moda propriamente dita, de ma-
neira que existe, nessa logica, um subsistema da moda de luxo, que se situa “dentro” do
sistema da moda. As premissas e leis desse subsistema obedecem ao macro, mas tam-
bém sdo mais rigidas em algumas facetas, instituindo ai uma barreira. A existéncia
desse subsistema, pois, é dependente da manutengao da distincao, ou ele é completa-
mente incorporado pelo sistema da moda. Quando observamos o comportamento de
marcas, pois, é necessario que se atualizem constantemente, a fim conservar tal distan-
ciamento.

4, Gucci Hallucination e os signos da arte na moda de luxo
4.1. Gucci erelacao moda e arte

A Gucci € uma marca italiana, da cidade de Florenga, que foi fundada em 1921. Tendo
comegado com acessorios, principalmente os feitos em couro, hoje é uma das mais re-
nomadas marcas de moda de luxo no cenario internacional, como indicado pelo ranking
da consultoria Interbrand, divulgado no portal da revista GQ (2018), e faz parte do grupo
Keringe2) . Quando o atual diretor criativo da marca, Alessandro Michele, assume esse
posto em 2015, vemos a marca assumir um novo momento, associando-se a questoes
contemporaneas como os debates de género, e também a personalidades pop, como
Harry Styles e Billie Eilish. O novo diretor criativo também é responsavel por uma maior
aproximacao entre a marca e o universo artistico, além de ter desenvolvido mais forte-
mente a estética do ludico e do histérico na Gucci. Segundo matéria da revista Elle Brasil,
“O designer é descrito pelo proprio grupo Kering como alguém que é capaz de unir “dan-
dismo, Renascimento italiano, imagem gética e atitude punk™ (Monteiro & Novais, 2020,

s/p.).

Essarelagao entre os sistemas da arte e da moda pode ser identificada ha séculos, quan-
do consideramos que os registos da moda, em momentos anteriores a fotografia, eram
feitos por artistas, e as pinturas dessas épocas hoje sao importante recurso também de
pesquisa histérica. A interacao entre moda e arte se desenvolveu ao longo do tempo de
variadas maneiras, com parcerias entre artistas e estilistas e também colegbes desen-
volvidas inspiradas no universo artistico. Discorrendo a respeito do desenvolvimento da
arte, Wolfflin (2015) comenta como artistas distintos leem e representam um contexto
de diferentes maneiras, ainda que exista a intencao de serem fiéis a realidade. Num mes-
mo movimento artistico, da mesma maneira, também é possivel identificar diferengas
entre as representagoes de diferentes artistas. Considerando a estrutura de Barthes
(2009), considera-se que cada expressao de um determinado estilo, ou seja, cada obra,
é uma fala de um artista especifico, em meio a lingua da histéria da arte.

A unido entre os diferentes sistemas pode ser identificada como uma possibilidade, pa-
ra a moda, de renovar os seus signos, e assim se manter atraente. No caso da Gucci,
representa também a confirmagao da marca como pertencente ao subsistema da mo-
da de luxo, compreendendo a arte como um elemento de diferenciacao, e a diferenciacao
como cerne do luxo, conforme descrito por Lipovetsky (2008). E essa aproximacao, pa-

162) Conglomerado de marcas de luxo que retine, além da Gucci, marcas como Saint Laurent e Balenciaga.



ra além das roupas em si, da-se na comunicacao, que desenvolve a interagao entre mo-
da e arte, no caso da campanha Hallucination, de maneira intima, como veremos adiante.

Para a anadlise da campanha, sado definidos como corpus o video divulgado no YouTube
da marca, veiculado no dia 6 fevereiro 2018, e o hotsite da campanha, no qual era possi-
vel, a época, clicar nos elementos divulgados e direcionar-se diretamente a loja online
da Gucci.

4.2. Video Hallucination

0 video, narrado em inglés por um unico personagem, que conversa diretamente com a
camera, tem um minuto e 40 segundos de duracgao, e trilha instrumental calma: a musi-
ca Cavatina, de Stanley Myers. O ambiente é de aparente limpeza, majoritariamente
branco, com obras de arte coloridas. No inicio do video, esse narrador-personagem sau-
da os espectadores, terminando de desenhar letras em um papel, e desejando as
boas-vindas para mais um dia maravilhoso na Galeria Gucci. Como trazido na legenda
do video, esse homem, que representa o curador da galeria, € interpretado por Ignasi
Monreal, artista realmente responsavel pelas obras que estao ali expostas, e que com-
pdem o hotsite, como sera detalhado adiante.

Propondo a galeria, a Gucci se coloca como responsavel pela sele¢ao e curadoria das pe-
cas de arte, inserindo também suas pecas de roupa e acessorios nesse contexto, uma vez
que eles figuram como elementos
das obras. Conforme trazido por Lipo-
vetsky e Serroy (2015), os museus
sao responsaveis pela transformacao
de objetos praticos em estéticos, de-
saflando também a temporalidade.
Aqui, entendemos esse pensamento
como possivel de ser estendido as
galerias, de maneira que a representa-
¢ao da Gucci como curadora, e
também de suas pegas como parte
de obras, constroem uma mensagem
de permanéncia e atemporalidade pa-
ra a marca — além da moda efémera,  Figura 32.Cena do video Gucci Hallucination
ela se coloca num tempo suspenso.
Fonte: captura de tela do YouTube.
No momento em que fixa o papel on-
de desenhava, no qual é possivel ler
“gallery”, o personagem nos diz que
“as vezes, uma pintura é mais sobre o
que ela nao mostra do que aquilo que
mostra” (Michele, 2018: s/p.). A partir dessa fala, é possivel compreender que o sistema
de signos apresentado ali € complexo, mas pode também nao ser compreendido, ainda
que avaliado segundo multiplas referéncias, uma vez que depende também dos nao-ditos
e, dessa forma, do repertorio do recetor, que pode direcionar a diferentes interpretagdes.
A camera viaja pelas obras, de maneira que algumas sao destacadas, ocupando toda a te-
la; o curador, nesse momento, fala sobre as obras, fazendo comentarios sobre as cores
usadas nas pinturas, como nomes de tinta, e apontando uma delas como sua favorita.
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O recurso da insergao das pegas da Gucci nas obras, assim como a propria galeria, pode ser
entendido como préprio do capitalismo transestético, nome com que Lipovetsky e Serroy
(2015) definem o momento atual do capitalismo, quando as dinamicas de produgéo e con-
sumo percorrem operac¢des fundamentalmente estéticas, que passam a ser mais relevantes
para a sociedade. Os momentos finais do filme focalizam uma releitura da obra “Ophelia”, e
ha ai uma interagao prépria do oniri-
co ou surrealistico: o curador se
aproxima da borda do quadro, que
tem amplas dimensdes, e levanta
sua perna para ultrapassar a linha in-
ferior, como se o quadro se tratasse
de uma janela ou portal. Assim que o
seu pé encosta no quadro, a camada
de tinta é dissolvida com recursos vi-

suais, numa representagao
imagética da dissolucao das leis do
Figura 33.Cena do video Gucci Hallucination, com sistema da arte que acontece ali. O
obras pintadas por Ignasi Monreal trazendo as gue era estatico e bidimensional na-
pecas Gucci como parte dos seus elementos quele ambiente, pois, se torna “real”,
e a personagem da obra, anterior-
Fonte: captura de tela do YouTube. mente inerte, abre os seus olhos,

encarando-o com um leve sorriso. O

curador caminha molhando-se na

agua e estende a mao em sua dire-
¢ao, ajudando-a a se levantar para, no instante seguinte, ambos se abragarem. A cena, a partir
disso, volta a ser um quadro, dessa vez incluindo o curador e Ophelia no abrago, em meio ao
cenario anterior. A Gucci, dessa forma, personificada no curador, é o elemento que une os
sistemas da moda e da arte, reorganizando as fronteiras outrora existentes entre ambos.
Dessa maneira, ela ndo sé apresenta a arte na galeria ou apresenta suas pegas na obra, mas
sugere que efetivamente faz parte da arte.

4.3. Hotsite Hallucination

0 hotsite da campanha, diferentemente do video, é formado completamente por ilustra-
coOes, todas desenvolvidas por Ignasi Monreal, o artista que interpreta o curador no filme.
Algumas delas estado presentes no filme, enquanto outras estao disponiveis somente no
hotsite. A dinamica de utilizagcao do hotsite é interativa, com cenas que se mexem acom-
panhando o cursor na tela, revelando novas possibilidades de disposigao dos elementos.
Considerando a limitagao do espago de um artigo, o hotsite ndo é analisado aqui na in-
tegra, mas destacando alguns de seus aspetos principais.

Assim que a pdagina do hotsite é carregada, uma das imagens que aparecem no filme da
campanha surge na tela, ocupando-a por completo: dois jovens com penteados que nos
remetem ao século XVIII sao retratados em molduras circulares, rodeados por arabes-
cos. Apesar dos elementos relativos a séculos anteriores, 0s jovens usam 6culos de
design futurista, com armacdes grossas, uma branca e outra cravejada de cristais. No
centro, acima do retrato, vemos escrito GUCCY SS 18 e #GUCCIHALLUCINATION, con-
textualizando que aquele site é parte da campanha Hallucination, da Primavera/Verao
2018 (Spring/Summer, em inglés). Se destaca a grafia da marca com Y, “Guccy”, que tam-
bém havia sido apresentada numa coleg¢ao anterior e, segundo trazido na legenda do



video do desfile da colegao Cruise 2018,563.) se refere a maneira como Michele encon-

trou 0 nome da marca escrito no Instagram. Além disso, 0 nome do site no navegador
aparece como ENTER THE WORLD EXPOSITION, sugerindo que o que é apresentado ali

é fruto de um processo de selecao e curadoria para uma exposi¢ao, e que o que é apre-

sentado é tao vistoso e diverso como o que figuraria numa exposic¢ao universal. Nessa

apresentacgao do hotsite, pois, percebemos que se trata de um recurso que mescla refe-

réncias de diferentes temporalidades, descontextualizando-as, construindo algo que nao

se refere unicamente a Idade Moderna ou ao futuro, mas a contemporaneidade propos-
ta por Gucci, que rompe e reconstréi esses sentidos.

0 hotsite pode ser entendido, desse modo, como um caso de pastiche, conceituado por Ja-

meson (1998) como uma caracteristica do pés-modernismo, que se refere a recorréncia a
recursos de outros tempos do passado para a incorporagao desses elementos de maneira

deslocada, sem que o sentido original seja mantido ou sequer transmitido ali. Isso ndo acon-

tece necessariamente de maneira intencional, mas também por descuido nesse

deslocamento, formando uma compo-
sicdo como a parddia, sem que
existam, contudo, as motivacdes satiri-
cas caracteristicas dela: o pastiche
toma para si um discurso, deslocando-
o0 em tempo e espaco, entretanto ndo
se define como uma criagao “a partir
de” ou “inspirada em”, mas incorpora o
que seria o elemento original de manei-
ra neutral, buscando desenvolver seu
préprio discurso, que se sedimenta a
partir de uma colagem e sobreposigao
dessas numerosas referéncias.

Para além dessas construgdes de
obras autorais, que retinem referéncias
tao distintas como o Egito antigo, con-
tos de fadas e religides cristas, o
hotsite também conta com algumas re-
leituras de obras reconhecidas, o que
de alguma maneira contribui para a le-
gitimacao do que seria a Galeria Gucci.
Uma delas é a anteriormente mencio-
nada “Ophelia”, que retrata uma das
mais célebres personagens de Shakes-
peare e se destaca no filme da
campanha. Identificamos aqui a seme-
lhanga com a obra romantica de John
Everett Millais, que também traz a per-
sonagem deitada num pantano, em

Figura 34.Tela inicial do hotsite da campanha

Fonte: captura de tela do hotsite.

183) Disponivel em https,/Mwwyoutube comAvatch?v=aClTIRV5IWss&t=3s.
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meio a vegetagao, com cabelos mergulhados na agua e expressao facial de repouso.

Uma outra obra destacada aqui traz um casal ao centro, um trajando capa e calga em pre-
to, com uma venda nos olhos e detalhes em bordado dourado sobre os ombros, e outra
com um vestido estampado em tons claros de azul simulando o mar, com carpas em ro-
sa e uma ave sobre o seu busto, além de um chapéu preto. Eles estdo em um cenario que
é colorido a esquerda, em um jardim com a grama verde e detalhes em rosa e azul, e es-
curo a direita, com fumaga e construgées urbanas. As pessoas menores situadas em todo

Figura 35. Releitura de
Ophelia por Ignasi Monreal

Fonte: captura de tela do hotsite.

o quadro tém expressao neutra. Como trazido pelo site da Gucci®s4) , trata-se de uma refe-
réncia direta ao triptico de Hieronymus Bosch,’O Jardim das Delicias Terrenas”, que
representa a histéria do mundo no ultimo dia de sua criagao, com a divisdo entre paraiso
e inferno: a esquerda e ao centro, os seres humanos sao representados aproveitando os
seus prazeres, enquanto ao lado direito, na porgao do inferno, sofrem pelos seus pecados.

A distingao entre a clara divisao existente na obra de Bosch e a composigao que mescla
cores da Gucci, além de nao apresentar o sofrimento em nenhuma regiao do quadro, co-
loca a marca como intermedidria desse universo em questao. O casal ao centro, em
destaque, também tem uma pose que remete a pintura de Jan van Eyck, “O Casal Arnolfi-
ni” que junto a “O Jardim das Delicias Terrenas”, fazem parte do estilo gético, que marca
0 auge da Idade Média e antecede o Renascimento, e tem como parte de suas caracteris-
ticas a representacao de temas religiosos em cenarios comuns, o que, para a Gucci, pode
ser interpretado como a representacao do divino no cotidiano, mediada pela marca.

Consideracoes finais
Com base em autores como Lipovetsky (1989, 2008) e Calanca (2011), reconhecemos

a moda como instrumento de expressao individual, mas também que representa o retra-
to de um tempo, por estar relacionada ao efémero e a constante mudancga. Além disso,

64) Disponivel em https/Mww.guccicom/int/en/st/stories/advertising-campaign/article/spring-summer-2018-ignasi-monreal.



Figura 35. Ophelia, 1851-
1852, John Everett Milliais.
Oleo sobre tela, 76.2 x
111.8 cm

Fonte: cGaleria Online do TATE
Museum?165.)

a moda compde um sistema de significagdo, conforme descrito por Barthes (2009), por
conter leis préprias, que se traduzem em diferentes relagdes de sentido. Esse sistema
também interage com outros, renovando os seus signos e tornando-os mais complexos,
e um desses sistemas com 0s quais interage é o sistema da arte, o que acontece na
campanha publicitaria da colegao Hallucination da Gucci.

A anadlise da campanha nos revela que a marca incorpora os signos da arte de forma que
se reafirma como parte do subsistema da moda de luxo, reforgando a diferenciagao a
partir da exclusividade da arte e da maneira com que se retrata, apresentando uma ga-
leria, e incluindo seus produtos nas obras. Além disso, as obras apresentadas reinem
referéncias de diferentes esferas e correntes artisticas, deslocando-as, compondo um
pastiche, definido por Jameson (1998) como uma pratica prépria da péds-modernidade.
Ao interagir com a arte dessa maneira, a Gucci se coloca huma temporalidade indefini-
da, mais perene que as efemeridades da moda e, sem se situar num periodo especifico
do passado ou futuro, representa, mais que nunca, o presente.

Agradecimentos

Devo agradecer, neste trabalho, a Laura Arnal e Luna Araujo, que desenvolveram essa
pesquisa comigo em 2019, além de Rodrigo Maceira, nosso orientador naquele ano.
Agradeco a Ménica Nunes, minha atual orientadora, que me direcionou ao Todas as Ar-
tes, e ao MNEMON, grupo de pesquisa do qual fago parte e companheiro de trajetoria.
Aos meus familiares, amigos e namorado, que apoiam minhas pesquisas e estao sem-
pre por perto. Agradeco também a Deus, que tornou tudo possivel, e a vocg, que leu até
aqui.

Financiamento

O presente trabalho foi realizado com apoio da Coordenacao de Aperfeicoamento de
Pessoal de Nivel Superior — Brasil (CAPES) — Cédigo de Financiamento 001.

185) Disponivel em: https/Avwwitate org.uk/art/artworks/imillais-ophelia-n01506, em 30 setembro 2021,

211









