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RESUMO

A moda e o luxo sempre fizeram parte das relacGes na sociedade. Com o desenvolver das
complexidades do convivio humano, as relagdes com ambos os conceitos também mudaram de
formas diferentes. Com o desenvolvimento das marcas, algumas se especializaram no nicho de
consumo de luxo, como a Versace, que sera objeto de analise deste estudo. Dentro de sua
comunicacgdo e expressoes, a grife utiliza do imaginario mitoldgico para construir sua identidade

visual.

Palavras-chave: moda, luxo, semiotica, signo, identidade visual.



ABSTRACT

Fashion and luxury have always been part of relationships in society. With the development
of the complexities of human coexistence, how the relations with the two concepts also changed
in different ways. With the development of brands, some specialize in the luxury consumer niche,
such as Versace, which will be analyzed in this study. Within its communication and expressions,

a brand uses mythological imagery to build its visual identity.

Keywords: fashion, luxury, semiotics, sign, visual identity.
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Capitulo 1 - Moda e Luxo
1.1 Moda e suas expressdes na histdria

Considerando a moda o espectro do vestuario de um grupo de pessoas, é possivel
entender de diversas formas as dindmicas sociais pertencentes da realidade em questdo. A moda
transborda os conceitos de vaidade e traz também em si carater social, como no desenho de roupas
e uniformes para auxiliar em profissdes especificas. Além disso a moda assume um papel, em
muitas sociedades, nos diversos tipos de rituais e crencas que demandam de roupas especificas.
Hoje temos a moda como midia pessoal, na qual os individuos constroem uma mensagem a partir
do conjunto de signos presente em todo o seu traje. Toda a complexidade semantica sintetizada na
combinacdo de pecas de roupa esta fortemente atrelada a complexidade individual dentro da
sociedade contemporanea. O auto entendimento dos individuos numa sociedade, como as
tecnologias de producgdo e o sistema econémico deixam expressdes explicitas nos trajes de sua

época.

Com o passar dos séculos e 0s desenvolvimentos das sociedades, é perceptivel que a nogéo
social do homem mudou drasticamente. Por exemplo, uma sociedade na qual através das
vestimentas consegue-se demonstrar as organizacGes sociais é a Idade Média na Europa. Este
periodo foi marcado pela sobreposicdo da Igreja Catolica perante a toda individualidade das
pessoas. Na época, toda a sociedade funcionava em torno do clero. As vestimentas representavam
basicamente a qual dos principais pilares sociais a pessoa pertencia. As principais classes eram
basicamente o clero, a plebe e a nobreza. O trecho a seguir de um artigo disponivel no site da

Enciclopédia Britanica ilustra a estrutura social deste periodo:

Dois grandes reinos, Alemanha e Italia, comegaram a perder sua unidade politica
quase assim que a adquiriram; eles tiveram que esperar até o século 19 antes de
encontra-lo novamente. A Unica forca capaz de fornecer uma base para a unidade
social foi a Igreja Catdlica Romana. A Idade Média, portanto, apresenta a imagem
confusa e muitas vezes contraditéria de uma sociedade que tenta se estruturar
politicamente em uma base espiritual. (Traducgdo nossa)
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No artigo, as classes nobres sdo descritas como equivalentes em poder estatal. A
equivaléncia termina ao analisarmos o poder de influéncia na sociedade. A disputa pelo poder
atingia esferas diferentes, ja que cada classe apresentava influéncia Unica sobre a sociedade da
época. Enquanto o poder militar e territorial era concentrado nas méos da nobreza, o clero ainda
conseguia atuar de forma econémica (através da cobranca de dizimos) e de forma cultural (ja que
comandava 0s costumes e crencas da populacdo). Por ser uma sociedade dividida por classes
distintas e praticamente fixas, a moda da ldade Média trazia signos de identidade social a classe
pertencente. Enquanto a classe baixa apresentava vestimentas simples, com tecidos lisos e pouca
personalizacdo, as duas classes mais nobres ja tinham complexidade na confeccdo e no senso

estético dos visuais, nos quais utilizavam acessorios como ornamentos.

Sendo uma sociedade baseada na religido, o que inevitavelmente influenciava a maneira
na qual as pessoas se vestiam. Neste caso, a dicotomia de género presente na narrativa catolica
transborda para a moda medieval nas restricGes de vestuario impostas aos géneros. Enquanto o
guarda-roupa feminino era composto de uma roupa de baixo, como uma camisola, utilizada sob
um vestido. A complexidade e ornamentos do vestido que identificavam a casta social na qual ela
fazia parte. Para os homens o traje era composto também de uma roupa de baixo, sendo uma

espécie de camisa e um calcdo sobrepostas por tunicas e calcas, isso dentro da nobreza.

O papel da moda no clero ia além da identificacdo de classe. Os trajes do clero tinham
funcdo na demarcacdo hierdrquica. A estrutura da vestimenta clerical tinha a mesma composicao
em praticamente todos os cargos dentro da Igreja. Formado de batas e aderecos cerimoniais, o traje
apresenta suas distin¢Ges na identificacdo de hierarquia em seus detalhes, como exemplificado na

Figura 1. A customizacdo das pecas demonstrava a posi¢do do clérigo dentro da organizacdo crista.

Do feudalismo, a sociedade ocidental passa a ser organizada a partir de monarquias, nas
quais a Igreja ainda detinha de poderes civicos. Mesmo mantendo poder, o clero ndo era mais a
organizacdo dominante, j& que muitos reinos ja tinham atingido a estabilidade politica necessaria
para se tornarem independentes. Assim o comércio se tornou mais desenvolvido, e 0s processos
econémicos se aprimorando. Essa situacdo acaba gerando a concentracdo de dinheiro em uma

populacdo sem direito a terra ou participagéo politica, a burguesia. Neste periodo, 0s comerciantes
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ricos passam a copiar e imitar as vestimentas da nobreza, com o objetivo de diminuir as diferencas

entre as classes.

Ap0s a Europa passar pelo processo de colonizagdo do mundo, os paises colonizadores
utilizavam das fontes naturais de suas coldnias para o desenvolvimento da sua prépria economia
culminando na Primeira Revolucdo Industrial. Mesmo desenvolvendo tecnologias para 0s meios
de producao de tecidos, a nobreza e a burguesia ainda seguiam um modelo de moda muito atrelado
a alta costura. 1sso por ter suas pecas extremamente trabalhadas em detalhes e exuberancia para
demonstrar seu status. Desde entdo até o Seculo XX, as casas de alta costura de Paris renomadas
gue ditavam a moda dentre as elites globais, determinando a silhueta e tecidos que faziam parte da
composicao das pecas, como na Figura 2. Na sociedade o consumo ja era presente, tanto que o
desenvolvimento do comércio de vestuério ja apresentava complexidade como marcas e tendéncias
que eram ditadas pelas casas de alta costura No livro “100 Anos de Moda”, a autora reflete e dispde
de imagens fazendo do livro um acervo de contetido sobre a histéria da moda. Segundo Blackman
(2012, p11, traducdo nossa):

Algumas mulheres escolheram ndo se conformar com as expectativas da sociedade, se
vestindo “artisticamente”, fora da moda mainstream. Essas “boémias” foram para os
circulos avant-garde provavelmente comprando na Liberty ou Omega Workshops em
Londres, Fortuny em Veneza ou Wiener Werkstatte, uma pequena, mas influente
cooperativa de artistas e designers em Viena que focavam em reimaginar o vestido.

Seguindo as caracteristicas da sua época, com o inicio das vanguardas artisticas do final do
século XIX para o século XX tiveram repercussdes na forma de vestir de seus individuos. Além
disso, a sociedade como um todo passava por transformacdes, como 0 acesso a bicicletas e
transporte publico, uma maior variedade de trabalhos disponiveis e mulheres trabalhando (ainda
que as opgOes fossem limitadas a trabalhos em fabrica ou como doméstica). Mesmo com a
predominancia de um vestuario, tanto consumidores da burguesia quanto designers tinham o
interesse na quebra da hegemonia dos vestidos de alta costura, acompanhando os movimentos
artisticos que visavam romper com o realismo. Com 0 crescimento de movimentos como o
fauvismo, cubismo e expressionismo, artistas e designers produziam roupas e pecas artisticas com
0 intuito de romper com as estéticas que dominavam o mercado. Os boémios tinham o alinhamento
artistico como caracteristica em comum, e queriam expor sua visao de mundo além de producbes

como quadros, musicas e arquitetura, a expressdo estava também em suas roupas.
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Durante a Primeira Guerra Mundial, muitas mulheres tiveram de assumir 0s cargos
masculinos em fabricas, transportes e na lavoura. Devido aos requisitos do trabalho, os uniformes
de trabalho foram mantidos, resultando em mulheres utilizando pegas como macacao industrial,
calgdo com bolsos, e tecidos mais resistentes. Este periodo também foi marcado pela desaceleracéo
da industria da moda. Enquanto alguns estilistas do oriente ainda apresentavam suas colecfes em
desfiles, o publico que comparecia aos eventos se tornou praticamente nativo, ja que os riscos de
atravessar a guerra impediam estrangeiros de viajar até os desfiles. Em contrapartida, esta
limitacdo trouxe a oportunidade de lojas de departamento norte americanas de dar destaque e
renome para designers de 1&. Mesmo nédo possuindo forca o suficiente para se igualar a influéncia
da alta costura francesa, em seu mercado interno durante a guerra, a moda estadunidense comegava

a tomar um molde proprio.

Mas além dos uniformes de trabalho a Primeira Guerra teve outras influéncias na moda
feminina. Junto do sentimento de emancipac¢do feminina, que sé se concretiza no pds-guerra com
o direito ao voto na Inglaterra, também acontecem mudancas drasticas nas vestimentas. O design
quase androgino da época havia encurtado as saias e vestidos, deixando as pernas a mostra. O
busto dos vestidos havia sido achatado e a cintura alargada. A silhueta feminina tinha se tornado
um tubo curto, trazendo aspectos masculinizados mantendo a feminilidade no cumprimento da
peca, tornando a provocativa tal como na Figura 3. Com o crescimento e desenvolvimento
tecnoldgico do periodo, as vidas cotidianas acabavam mudando com muita velocidade, o que acaba
por acelerar também as novidades de tendéncias da industria da moda.

Com a chegada da nova década, mais mudancas se fizeram presentes nos armarios pelo
mundo. Os anos 1930 foram marcados pela volta do glamour e da silhueta feminina. A cintura
voltava a ser marcada, os vestidos longos e luxuosos. Mas ainda havia espago para 0 novo, na
Figura 4 por exemplo, temos as mulheres aviadoras. Inicialmente, suas roupas eram constituidas
de jaquetas de couro, capacete e 0s dculos para sua protegdo. Além desses acessorios, a vestimenta
era constituida de uma versdo adaptada de um vestido para a ocasido. Essas adaptacfes também
ocorriam junto com a popularizacdo dos esportes, nos quais 0s trajes eram alterados para permitir
melhores movimentos, sem perder a identidade do estilo. Algumas casas de costura se
especializaram no design de trajes esportivos, como o francés Jean Patou. Para a elasticidade

necessaria para essas roupas, utilizavam um tecido tricotado permitindo movimento e transpiracao.
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Enquanto isso, durante o entreguerra, a moda de Paris era dominada por algumas das mulheres que
fundaram importantes casas para a moda. Jeanne Lanvin, Coco Chanel, e Esla Schiaparelli estavam

entre 0s nomes mais promissores da alta costura, com suas contribui¢des consideradas atemporais.

Lanvin era conhecida pelos seus lindos vestidos romanticos, com corpetes e saias
volumosas. Ela trazia uma alternativa aos vestidos com corte reto e liso (Figura 5). Também
utilizava tafetd em seus designs, transparecendo a inspiracao nas silhuetas do séc XVIII e séc XIX.
Sua interpretacdo do que as mulheres realmente queriam usar Ihe deu sucesso, sempre embasada
em pesquisas sobre vestidos histéricos e étnicos. Ja Schiaparelli, utilizava de malhas tricotadas.
Com seus designs experimentais, a estilista italiana apresentava cole¢des em seu nome que
apresentavam tom jovial e moderno, se aproximando das adaptacGes feitas para trajes esportivos,
acabou se tornando uma referéncia no assunto. Seu estilo agradava varias gamas de consumidoras,
incluindo as estrelas de filmes de Hollywood. Sempre experimental, seus designs iam de trajes
esportivos, até ternos estruturados com detalhes bordados adicionando um toque de fantasia aos
trajes retos. Pelo trabalho vanguardista, a estilista fazia também colaboracdes com artistas ligados
ao Surrealismo, como Dali e Cocteau. Nestes projetos eles tinham como objetivo a criagdo de
pecas de arte vestiveis também como vestidos artisticos, querendo destruir a linha de divisao entre

moda e arte.

Em paralelo, Coco Chanel conduzia tanto sua vida como seu trabalho seguindo 0s
expoentes do modernismo. Ela utilizava muito tecido jersey em suas roupas, 0 que tornava as pegas
leves, fluidas e com bom caimento no corpo. Também apostava em derivados das roupas
masculinas e esportivas para formar suas cole¢des. Seu estilo pessoal ecoava a presenca de seus
designs na moda. Chanel tornou popular entre as mulheres o uso de roupas similares a ternos
masculinos, compostos por duas pecas, jaqueta e calga. Sua marca foi pioneira, por ser a primeira
designer a utilizar seu nome para a comercializacdo de perfumes sobrepondo os sentidos de sua
prépria trajetéria com o espirito do tempo da época. O produto inicial foi 0 iconico CHANEL N°5,
até hoje um campedo de vendas no mundo inteiro. Seus designs foram tdo impactantes que
conseguiram mudar o papel da cor preta no armario dos consumidores. Enquanto antes de Chanel,
preto era utilizado apenas como a cor que representa o luto, depois da estilista a cor € considerada
até hoje o basico da moda, sendo chique e elegante, ao mesmo tempo que discreta e versatil. Outra

peca iconica desenhada pela francesa foi o terno feminino em tweed (Figura 6), que se tornou
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palco do vestido da grife em 2016, na Figura 7, quando Karl Lagerfeld utilizou a colecdo para
homenagea-la, quando era diretor criativo da marca na época. Esses sdo alguns dos pontos que

levam essa mulher a ser considerada a estilista mais influente do Século XX.

Com a ascenséo dos Anos Dourados do cinema hollywoodiano, o glamour era evidenciado
no que foi a maior difusdo de moda na época, os astros do cinema. Nomes como Greta Garbo e
Marlene Dietrich eram marcos no mundo da moda. Enquanto a silhueta feminina voltava para
longos vestidos, com torso e ombros a mostra, enquanto a cintura seguia o formato do corpo, agora
também havia ternos e calcas, que ainda eram chocantes, mas ja alteravam a hegemonia dos
vestidos de gala nos trajes das estrelas. Sobre a influéncia de Hollywood na moda, Blackman
(2012, p.15, tradugdo nossa) diz: “[...] Hollywood reivindicava ter mais influéncia sobre as
escolhas das mulheres na moda do que a Alta Costura de Paris, e ainda afirmava que a mesma néo
tinha, ou tinha muito pouca influéncia sobre Hollywood.”. Neste momento temos a primeira

quebra da hegemonia parisiense na moda.

As lojas de departamento desenvolviam sessdes exclusivas para roupas inspiradas ou iguais
aos figurinos dos filmes, mostrando que o mercado da moda realmente estava seguindo as
tendéncias ditadas pelo o que as estrelas do cinema estavam vestindo. Mesmo com a influéncia
americana, a alta costura francesa também tentou fazer parte do movimento criado pela nova
industria audiovisual. Segundo a autora, Chanel e Schiaparelli foram contratadas para desenhar o
figurino de algumas produgdes americanas. O problema era que as pegas utilizadas como figurinos
precisam ter mais caracteristicas atemporais, enquanto as roupas das estilistas apresentavam tragos
que datavam os estilos, e no momento em que os filmes chegavam ao publico, o estilo ja estava
considerado ultrapassado. Apesar do cinema exercer tanta influéncia na moda da época, o maior
impacto de influéncia foi no mercado de cosméticos e maquiagem. A real acessibilidade estava
nas maquiagens e penteados das atrizes, que podiam ser copiados e reproduzidos por todas as

mulheres. Esse foi 0 maior impacto do cinema, a acessibilidade do estilo glamuroso das estrelas.

Contudo houve o avango da Segunda Guerra Mundial, que forcou as produgdes de varios
setores a serem reduzidas devido as necessidades de guerra. Neste periodo 0 comércio de roupas
foi regulado e limitado, sendo permitido somente a compra de certa quantidade de pecgas quanto

metros de tecido por consumidor. Apos a ocupagdo nazista na Franca, as regulacdes impostas sobre
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0 comércio de moda ndo impediam o consumo no pais. O mercado negro de roupas desta época
havia se destacado fazendo com que alguns itens conseguissem escapar do racionamento. No
periodo os chapéus foram utilizados como maior forma de expressdo, enquanto isso, na Italia a
customizacdo e designs em sapatos foram utilizados como escape de estilo nos tempos de guerra.
Durante os conflitos a Camara Sindical da Alta Costura conseguiu negociar com Hitler, mantendo
a sua sede em Paris. Isso garantiu que mais de centenas de maisons conseguissem se manter abertas
até o final da guerra. Mesmo assim houve mudangas, como a ida de Schiaparelli para os Estados
Unidos e o fechamento da Chanel. Depois da guerra e do seu exilio na Suica, Coco Chanel volta a
Paris em 1954 reabrindo sua casa de alta costura, seguindo o mesmo estilo que havia colocado seu
nome no mapa. Mesmo voltando com a estética que havia conquistado todo o publico da alta
costura de Paris, Chanel havia perdido seu posto de destaque para a nova sensa¢édo do mundo da

moda, o “Novo Look” de Christian Dior.

A colegdo de 1947 da Dior foi nomeada de “Novo Look™ pelo editor chefe da Haper’s
Bazaar na época, Carmel Snow. A colecdo trazia de volta toda a feminilidade para as roupas, e
também utilizava de processos complexos e técnicas elaboradas para a construcdao das pecas. A
colecdo foi constituida por 90 conjuntos que eram divididos em duas linhas, uma diurna, com
casacos e saias plissadas, enquanto a linha noturna possuia estampas animais, Figura 8 como
exemplo. O impacto causado pela colecdo do Dior foi pela quebra nos padrdes que as pessoas
viviam durante o racionamento da guerra. Sua cole¢do era composta de roupas feitas com tecidos
caros e elitistas, as estruturas das pecas eram complicadas e trabalhosas, consideradas antiquadas,
além de apresentar uma silhueta do século XIX. Apesar destes pontos, as mulheres “fashionistas”
da época adoraram a ideia. Os mesmos pontos que faziam o look do Dior ser antiquado também
traziam o ar de novidade para a moda. Saindo de um regime de contingéncia, o luxo e a
feminilidade estavam de volta no destaque das casas de alta costura, seguindo a transi¢do para o
poOs-guerra 0 que levou a proxima década como os Anos Dourados da alta costura. Afirmando o
luxo e a riqueza, o estilo pos-guerra apresentava o auge da alta costura pela necessidade de quebra
com o estilo de racionamento que era vivido durante a guerra. Neste periodo foram abertas algumas
das casas de alta costura que ainda apresentam renome nos dias de hoje, como Balenciaga, Balmain
e Hupert de Givenchy. Com a evolucdo do mercado, os designers passaram a registrar e licenciar
estampas para evitar o plagio, o que acabou gerando identidade de marca para as estampas que

passavam a carregar a marca.
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O pobs-guerra também apresentou alguns outros polos para a industria da moda. Com a sua
rapida recuperacdo econdémica da guerra, a Italia instaurou-se como um centro do design de roupas
e sapatos, que tinha a nova industria do cinema italiano em ascensdo como um meio de divulgacéo,
através das celebridades nacionais e internacionais. Além do mercado italiano, com a
impossibilidade da elite norte americana de participar dos desfiles que aconteciam em Paris, a
industria da moda dos Estados Unidos se desenvolveu e se emancipou da soberania da alta costura
parisiense. Nova York passa a se tornar também uma capital da moda, concorrendo com Paris de
forma que as silhuetas elegantes e simplificadas cairam nas gracas das mulheres modernas que
tinham carreira e familia para cuidar. Desta forma nascia o que hoje é conhecido como o
“American Look”, que apresentava caracteristicas distintas do que era apresentado como padrao
pela industria francesa. Outro ponto que também ajudou no crescimento e na disseminacgdo do
estilo americano foi o reconhecimento dos adolescentes como um grupo de individuos com
caracteristicas independentes, com estilo proprio e senso de pertencimento dentro de seu grupo.
Com a rapida recuperacdo econdmica norte americana havia um nicho mercadolédgico para ser
desenvolvido, o que segundo a autora, foi muito divulgado pelos astros da musica como Elvis
Presley, Frank Sinatra e o filme Juventude Transviada de 1955, o que acabou por se propagar como

conceito de adolescéncia ideal para o restante do mundo.

Apds a ascensdo de Hollywood na industria da moda, nasce o termo ready-to-wear, ou
prét-a-porter em francés. Este termo contrapbe o0s conceitos da alta costura. Com o
desenvolvimento tecnoldgico, e 0 acesso a culturas diferentes (principalmente a hegemonia da
cultura americana), a forca das casas de alta costura de Paris ndo atingiam mais o mercado de
massas. Na obra “O Império do Efémero: a moda e seus destinos na sociedade moderna” de 1989,
o filésofo francés Gilles Lipovetsky debate sobre os impactos das revolucBes na sociedade com a
moda. Para Lipovetsky (1989), a revolugéo na industria como um todo permitia 0 acesso em massa
a produtos de vestuario, e com em tempo do consumidor sentir que estava seguindo as Gltimas
tendéncias. O autor também cita os impactos dessa acessibilidade no estilo dos consumidores.
Segundo Lipovetsky (1989, p.178), “Mas, por outro lado, é com certeza ainda mais verdadeiro dizer
que o individualismo no vestuario aumentou notavelmente, em nossos dias, a gente se veste em
funcdo de uma norma imperativa e uniforme”. Assim temos a expressdo de moda nos tempos
atuais, nos quais a mesma € individualizada, com intuito de expressdo identitaria a partir das

combinacdes de roupas.
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1.2 Percurso Historico do Luxo

Quando utilizado, o termo luxo esta atrelado, em sua definicdo, a riqueza, ostentacdo e
opuléncia. No imaginario atual estdo presentes itens como objetos exuberantes, obras de arte e
joias, por exemplo. Mas este conceito de luxo é pertinente para 0 nosso mundo e meios de consumo
e producéo recentes. Ao analisar o luxo a partir das perspectivas historicas, é perceptivel que as
diferencas entre as culturas, tecnologias adquiridas, localizacdes e outros aspectos das diversas
civilizagbes acabam interferindo no modo que os individuos lidam, tratam e o que consideram

como luxo.

Este assunto ¢ abordado também por Lipovetsky, mas agora em seu ensaio “Luxo Eterno,
Luxo Emocional” publicado no livro “Luxo Eterno: Da idade do sagrado ao tempo das marcas”
publicado em 2005 junto do ensaio de Elyette Roux. Sobre o luxo paleolitico, por exemplo, héa
uma grande diferenca do que temos como o luxo contemporaneo. De acordo com Lipovetsky
(2005, p22):

O luxo ndo comegou com a fabricacdo de bens de preco elevado, mas com o
espirito de dispéndio: este precedeu 0 entesouramento das coisas raras. Antes de
ser uma marca da civilizacdo material, o luxo foi um fenémeno de cultura, uma
atitude mental que se pode tomar por uma caracteristica do humano-social

afirmando seu poder de transcendéncia, sua ndo-animalidade.

O luxo para os grupos paleoliticos estava muito mais atrelado ao hedonismo e a ruptura
com os instintos animais do que com o acimulo de itens e comidas raras. A ostentacdo ja estava
presente. Como descrito no ensaio por Lipovetsky (2005), algumas civilizagcBes primitivas
apresentavam comportamentos como festas e banquetes, mas tendo a troca como a principal acao

cerimonial das praticas sociais.

O acumulo n&o era tido como pratica luxuosa ou de riqueza. A cobica por itens nédo
essenciais ja era fato. Os individuos mesmo que se vestindo de forma rudimentar a partir de peles,
ja passavam a desejar mais que somente 0 necessario para sobrevivéncia. Seguindo padrdes e
regras obrigatdrias, havia uma distingdo entre mercadorias e produtos de prestigio. Estes produtos
eram parte de ritos, nos quais as trocas primitivas tinham énfase na generosidade. O autor chega a

usar o termo “desentesouramento”, ilustrando o desapego pelo precioso como a ideia do luxo
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primitivo. Dentro dos ritos, as dadivas tinham papel para a comunicagédo e o equilibrio com o
divino. Para agradecer o que se obteve, ganhou e conquistou 0s homens primitivos davam e
trocavam suas reliquias. Além da gratiddo, havia a crenca no equilibrio que se criava com

generosidade provinda da conquista.

Neste ponto encontra-se uma diferenca entre o luxo primitivo e o atual. O luxo pré-histérico
é a cultura dos individuos apresentando a ruptura com sua natureza animal. Assim ele tomava o
papel dentro dos grupos de afirmag&o como um grupo social, nos quais os ritos de troca colocavam
o0 social em primeiro plano, ndo o individual. A sovina era vista como desonra, j& que as
comemoracdes sociais eram marcadas por doagoes e dadivas grandiosas. Ndo é na posse que esses

grupos viam o luxo, mas na participacdo dos atos de trocas cerimoniais.

A quebra do conceito do luxo como a forma de troca baseada em desapego acontece como
surgimento do Estado e das sociedades divididas em classes. O principio da divisdo de classes
pressupondo uma hierarquia vertical ja € em si a caracterizacdo de um novo conceito de luxo. Com
a soberania de uma classe também estdo presente regalias, poderes, e habitos que o diferenciam
do seu inferior. A divisdo civil passa a tratar de realidades entre a pobreza e a riqueza, concentrando
0 acesso ao luxo aos que se encontram na elite. Agora o luxo também se torna algo politico, ja que
por muitas sociedades a nobreza se estabelecia através do controle do Estado, alinhado com a
religido ja que o lider é escolhido pelas divindades justificando sua posicédo social. Tomando como
exemplo a sociedade do Egito Antigo, o autor discorre como era estabelecida a relagdo entre o
luxo, o Estado e a religido em uma sociedade na qual o lider (Farad) era considerado uma divindade
na Terra. O luxo ainda desempenhava papel nas relagdes com as divindades, e com isso era

utilizado pelos Farads como um mediador da imortalidade.

Visto que o luxo provém da transcendéncia do ser humano como ser social, esta esséncia
ainda esta presente no modo em que o luxo se manifesta no Egito Antigo. Os lideres dessa
sociedade utilizavam das edificages como meio de marcar sua existéncia e magnitude tanto neste
plano quanto no espiritual. Seguindo as crengas, apds a sua morte o Farad deve ser mumificado e
sepultado junto de seus pertences, para que pudesse utiliza-los na sua vida no mundo espiritual.

Com o passar das geracOes, cada lider almejava construir templos e construgdes maiores que as
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feitas pelos seus antecessores. O luxo estava nos monumentos arquiteténicos construidos como

casas funebres, perpetuando a imortalidade de seus reis.

Seguindo o autor, a proxima mudanca que ocorre na relacdo com o luxo ocorre com
0 surgimento da Burguesia durante o final da Idade Média e Renascenca. Com a formacéo desta
nova classe, o luxo deixa de ser exclusivo da nobreza e daqueles que possuem titulos hereditarios
e passa a ser acessivel também para aqueles que acumularam riquezas, mas nao possuem uma
posicdo na realeza. Neste periodo, o luxo esta presente na sociedade na forma de ostentagdo como
forma de identificacdo social. O acimulo de dinheiro ndo igualava o estilo de vida da burguesia
com a vivida pela realeza. Tentando igualar sua vivéncia, a burguesia foca no patrocinio de artistas
para producdo de obras que representassem seu status. A relacdo entre arte e luxo sempre existiu,
mas com 0 mecenato h& uma ruptura com a relagdo e o propésito da arte no luxo. Enquanto antes
as obras eram baseadas na religido e visavam agradar os deuses ou deus, a partir desta época as
obras passam a ter valor em status social. Mesmo que ainda apresente tematica religiosa, o papel
que a obra performa é de um simbolo da gldria pessoal e profana, e ndo um totem para a

imortalidade celestial como anteriormente.

Uma vez que 0 mecenato se instaurou e desenvolveu, a relagdo do luxo com religido
foi se afastando. As obras de arte agora faziam parte de cole¢Bes, com o intuito de acimulo e
demonstracdo de prestigio pessoal. O luxo se torna laico com o desejo de individualidade
apresentada pelos mecenas e pelos artistas. Segundo o historiador Orest Ramun (1985), citado por
Lipovetsky (2005, p36), “A partir de 1500, multiplicam-se 0s retratos em miniatura: orlados de
joias, dependurados no pescoco, sem nome, eles testemunham uma busca de segredo, de
intimidade, especialmente com aquele ou aquela que esta ausente” O movimento citado foi a
popularizacdo de joias e ornamentos utilizados como enfeites em tamulos. Deste modo 0s

familiares personalizam para identificar e honrar os entes que ja haviam falecido.

Com o avanco do capitalismo, a relagdo com o luxo foi se moldando as alteracdes
da sociedade. A principal mudanca foi o afastamento da religido no conceito do luxo, que agora
apresentar um sentido centrado em consumo, riqueza e status. Com o avanco de ciéncias como a
psicanalise, o entendimento do individuo dentro da sociedade se alterava. Agora também havia a

ideia de individualidade que se apresentava em diversos ambitos da sociedade. As percepgdes do
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luxo moderno seguem o distanciamento do religioso e a aproximacdo de conceitos de auto

expressao e individualidade, seguindo cada vez mais a sociedade.

Ainda em seu ensaio sobre o luxo, Lipovetsky (2005) aborda as transformacdes do luxo
durante a modernidade. Com a segunda revolucao industrial no final do séc. XIX, todo o conceito
de comercializacédo foi massificado pelas novas tecnologias que permitiam a producéo de diversos
tipos de produto em massa. O luxo neste periodo passa a ser baseado no consumo, acimulo e status
na sociedade, e distanciando-se de vez da religido. Grifes e marcas passam a ser considerados luxo
pela sua exclusividade e confeccdo de primeira qualidade. Ainda possuindo seu acesso restrito, o
luxo continuava acessivel somente para as classes mais altas. Mas com a nova ordem econémica,
0 objetivo final das empresas sempre serd o aumento do lucro. Por isso, marcas como Chanel e
outras grifes lancam linhas de produtos secundarios mais acessiveis as massas. Lipovetsky (2005)
descreve este momento como o inicio da popularizacdo do luxo, criando o termo semi-luxo. A
presenca do luxo em plataformas acessiveis vem do movimento das marcas que possuiam o status
de exclusivas em alcancarem nichos de mercado que iam além de suas producdes originais. O
lancamento de linhas de produtos secundarias, com valor de mercado menores, possibilitaram a
expansdo das marcas em diversos mercados, e consequentemente a possibilidade de aumento nos

lucros.

Este movimento se solidificou entre o mercado de luxo no séc XX. Chanel foi a grife
pioneira no mercado de perfumaria, mas outros nichos também foram apropriados pelo semi-luxo.
Por exemplo, marcas como a joalheria Cartier, e a grife de roupas Yves Saint Laurent ja lancaram
linhas de cigarros assinadas por elas. O acesso das roupas e joias ainda eram exclusivos da elite,

mas agora as massas também poderiam consumir essas marcas de outra forma.

1.3 Moda de Luxo na Atualidade

Em 2020, com a declaracdo da pandemia do Covid-19 as nagdes foram obrigadas a tomar
medidas drasticas para conter o0 avango da doenca. Durante o primeiro trimestre, 0os conglomerados
de luxo como LVMH (Dior, Louis Vuitton e Givenchy) e Kering (Gucci) anunciaram queda nas

vendas em 15%. A China foi o primeiro pais a ter que lidar efetivamente com a doenca criando
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regras de restri¢cdes sociais, colocando também regides em quarentena ou até mesmo “lockdown”.
Como foi o primeiro a tomar medidas, em abril deste ano, o pais ja voltava a operar sua economia.
Com a expectativa de apresentar a tendéncia do comportamento econdmico pds-pandemia, a
abertura econémica foi acompanhada por todo mundo. Ao longo do més de maio, bolsas de valores
asiaticas apresentaram melhoras, tendo dias nos quais o fechamento final constatou alta para a
economia da Asia. Mas ainda apresenta recuperacio baixa ao analisarmos o cenario anterior a

pandemia.

O mercado de luxo foi que recebeu destaque em manchetes e noticias pelo mundo,
especificamente a grife francesa Hermes. Em um artigo publicado no site da revista Veja, Silvia
Rogar descreve 0 que gerou a comocdo sobre uma boutique da marca. Rogar (2020) detalha que
somente no primeiro dia da reabertura do comércio chinés, 11 de abril, a loja flagship da Hermes
em Guangzhou teria faturado US$2,7 milhdes em artigos de luxo como roupas, bolsas, moveis e
artigos de couro. Além disso, os mesmos conglomerados de grifes apontaram que ap6s o fim da

quarentena as vendas apresentaram crescimento de 50% em relacdo a 2019.

Enguanto a situacdo na China é recebida de forma otimista pelo mercado internacional, a
percepcdo em outros paises pode acontecer de outra forma. Rogar também menciona o seguinte:

Diversas pesquisas revelam que os chineses fazem apenas um terco das
compras desses artigos dentro do proprio pais. Deixam o resto para as
visitas ao exterior, em especial Europa e outros destinos da Asia — n&o s6
para aproveitar 0s pregos mais baixos, mas pela experiéncia auténtica de
escolher uma peca no lugar que representa as origens da grife.

Analisando o comportamento mencionado pela colunista no trecho anterior, €
perceptivel como o luxo e seu consumo ainda apresentam uma aura percebida pelo consumidor. O
rito de adquirir uma peca de grife € maior do que o proprio acesso ao produto, ja que mesmo com
0 acesso ao produto através de e-commerce as vendas cairam durante o periodo. A viagem ao pais
em que as pecas luxuosas sdo desenhadas e confeccionadas também fazem parte do ritual de luxo.
As vendas em boutiques dentro do territorio chinés tiveram seu aumento devido a impossibilidade

das pessoas viajarem para fazer suas comprar.

Seguindo o caso da China, mesmo com o distanciamento do lado espiritual do luxo

contemporaneo ainda o utilizamos como forma de transgredirmos a nossa existéncia e, de um
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modo quase religioso, expressar a nossa individualidade e status nas plataformas digitais, uma vez
que o0s eventos ainda seguem suspensos. Outra perspectiva, agora considerando mais o aspecto de
impacto gerado pela quarentena e o periodo de isolamento social, 0 consumo pode também fazer
parte de uma tentativa dos individuos de sentirem que estdo caminhando para a normalidade apos

toda a crise que ainda acontece no mundo.
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Capitulo 2 - Versace: construcdo e expressao da marca

2.1 O Comeco da Grife Versace

Gianni compreendeu a importancia da moda como um pacote global. Ele foi o
primeiro a introduzir as superstars nas passarelas, o primeiro a trazer celebridades
para a primeira fileira. Ele foi o primeiro a usar estrelas do rock e atrizes em
campanhas publicitarias. Ndo s6 ele era um brilhante designer, ele era um
marqueteiro brilhante e ele entendeu a importancia de obter sua imagem e seu

nome 14 fora, no nivel global. (Anna Wintour, 1997, tradugao nossa)

Anna Wintour, editora chefe da Vogue americana, descreveu o estilista Gianni Versace
dessa forma em uma entrevista para o programa Nightline ap6s a sua morte em 1997. Isso se deve
Além de sua contribuicdo em inovagOes tanto na estética quanto na tecnologia da moda, o modelo
de negdcio e a comunicacdo da grife se tornaram iconicas. Hoje o império de luxo que ocupa
nichos como roupas ready-to-wear (pecas de varejo em escala), haute couture (alta costura), design

de mdveis, joias, e até mesmo hotelaria, cresceu de uma empresa familiar.

Por ter nascido e crescido na regido de Reggio Calabria, na Italia, sempre teve como
fascinio e inspiracdo a cultura grega, pois vivia cercado por um cendrio no qual ruinas da época
eram cotidianas. Cresceu morando no sul da Italia com seus pais, seu irmao mais velho Santo, e
sua irmd mais nova Donatella. Ele se interessou por moda desde pequeno, devido ao fato de sua
mée ter sido costureira toda sua vida, a costura e o design das roupas sempre esteve presente em
sua realidade. Ao perceber o interesse do filho, ela comecou a ensina-lo sobre seu oficio. Desde o
nascimento de sua irma mais nova ele a considera como sua musa e se referia a ela como sua
“mulher perfeita”. Aos 25 anos ele se mudou para a Mildo, em 1972. Como ja tinha experiéncia e
técnica, ndo enfrentou dificuldades para conseguir oportunidade ao chegar no polo da moda

italiana.

Durante o inicio de sua carreira, Versace desenhou para diversas lojas de departamento da
regido, mas apos seis anos de ter se mudado, Versace abre sua boutique em Mildo. Assim que

fundou sua empresa, inicialmente como nome de Gianni Versace Donna, empregou seus irmaos
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Santo e Donatella como presidente e vice-presidente, respectivamente. No ano seguinte a marca
lanca sua primeira campanha publicitaria com o fotégrafo Richard Avedon, iniciando uma longa

parceria, um exemplo é a propaganda de 1983 na Figura 9.

A identificacdo da marca é um ponto importante ao considerarmos a salde de uma empresa.
A relacdo com o consumidor tem como base na memoria e lembranca os signos utilizados pela
marca em toda sua comunicacgdo, sendo nas embalagens dos produtos, disposi¢cdo do ponto de
venda ou campanhas publicitarias. No trecho a seguir, Perez (2004, p.17) traz a seguinte reflexdo:
“A marca deve ser facilmente identificavel no produto, na embalagem ou no rétulo Se ela ndo for
visivel, muito de seu valor em termos de distintividade e prestigio podera ser perdido”. Pela
Versace ser uma empresa cujo principal produto sdo roupas, a construcdo e design das pecas
tomam os lugares do rétulo e embalagens na fala da autora. A repeticdo de detalhes e estampas,

além da consisténcia de suas colec¢Ges ajudaram a criar e firmar a identidade da marca.

O estilo de suas roupas é marcado pela exuberancia. Canalizando opuléncia, luxo e
sexualidade, as os designs chamativos e ousados ganharam o gosto popular. Utilizando como logo
a imagem da Medusa, na Figura 10, Gianni queria transportar a mensagem daquela mulher linda,
cuja beleza era irresistivel e fatal. Sempre acompanhado de referéncias a cultura grega, suas
estampas eram inspiradas no barroco. Apesar das silhuetas e decotes provocativos em seus
vestidos, a marca também inovou no design das roupas masculinas, trazendo muitas cores vivas e

estampas.

No inicio dos anos 80, durante o desfile da marca na Opera de Paris, ele langa sua inveng&o:
Oroton. Seu langamento era um tecido metalico e leve, que se tornou iconico dentro do universo
da marca. No mesmo ano ganhou o prémio italiano L’Occhio d’Oro (Olho de Ouro) como melhor
designer pela sua colecdo Outono Inverno de 1982/83. Ao mesmo tempo, Gianni fechava uma
colaboracdo com o Teatro La Scala de Mildo para desenhar os figurinos das Operas e ballets
produzidos pela companhia. A partir deste momento, ele criou figurinos para pecas em todo o
mundo. Ao final da década, em 1989, era fundada a Atelier Versace. A marca apresentava cole¢oes
de alta costura sob a direcdo criativa de Gianni. Além da grife passar a ocupar o mercado do haute-
couture neste ano, também houve o movimento para atingir o pablico mais jovem, com a linha

Versus Versace.
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2.2 A era das Super Modelos

O conceito hoje conhecido de “Supermodels” (supermodelos), ¢ referenciado por muitos,
como o londrino Victoria and Albert Museum?, como criado por Gianni em seu desfile para a
colecdo Outono Inverno de 91/92. Ao final do show, as modelos voltam a passarela ao som de
Freedom 90!, hit de George Michael na época, causando furor midiatico. A foto da Figura 11 que
estampou jornais e revistas nos dias que sucederam o desfile. A partir deste momento, nomes como
Cindy Crawford, Claudia Schiffer, Carla Bruni e Naomi Campbell se destacavam sendo chamadas
de “Super Modelos”, claramente elas tinham uma 6tima relagdo com o estilista, sendo suas
favoritas além dos shows, mas em campanhas e tapetes vermelhos.

Em 1993, ele foi reconhecido pela Conselho e Moda e Designers da América ganhando
seu primeiro prémio nos Estados Unidos. No ano seguinte a marca voltava a ser destaque em
jornais, revistas e tabloides com a repercussao de um vestido da grife utilizado pela atriz Elizabeth
Hurley, que acompanhava Hugh Grant a premicre do filme “Quatro Casamentos e um Funeral”. A
foto da Figura 12 estampou diversos jornais pelo mundo. O vestido além de possuir um decote
ousado e fenda na saia que chegava até o quadril, a peca também contava com abertura na lateral
presas com alfinetes dourados. Pela sensualidade e ousadia, o vestido ficou conhecido como
“Aquele vestido”. A fama persiste até hoje, sendo que se buscar pelo o termo em inglés (that dress)
os resultados ja sdo direcionados para fotos e artigos falando do momento das fotos, da historia
que o icOnico vestido possui e comparagOes com artistas e celebridades que homenagearam o
momento ou utilizaram o vestido novamente.

A partir deste momento acontece o0 auge da fama e aclamacéo de Versace, tanto na midia
guanto no mundo da moda. Em 1995, a Versus Versace apresenta seu primeiro desfile em Nova
York. No mesmo ano também recebe 0 VH1 Fashion and Music Award reconhecendo o impacto
e a sua contribuicdo para a industria da musica. Além de ter uma préxima relacdo com celebridades
e masicos como a Princesa Diana e Sir Elton John, Gianni também usava da musica como aliada
midiatica em suas campanhas. Novamente, o estilista criou mais um marco na cultura popular dos
anos 90, a campanha estrelada por Madonna (Figura 13). Além de ser uma das maiores artistas
femininas, Madonna estava em seu auge, gerando buzz e mais awareness para a marca, se tornando
uma das marcas mais popular e controversas.

Em 15 de Julho de 1997, Versace voltava para sua mansao em Miami pela manha, quando

foi assassinado a tiros por Andrew Cunanan, um assassino em série que era procurado pelo FBI.
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Muitas questdes foram levantadas sobre o caso, desde se havia alguma relacéo entre o criminoso
e a vitima, além de acusacdes de negligéncia pelo lado das autoridades que s6 tomaram
providéncias apds a morte do estilista mundialmente famoso, ja que todos as vitimas eram homens
homossexuais. A morte de Versace foi massivamente acompanhada pela midia, enquanto a familia

tentava lidar com a situacao de forma discreta.
2.3 Donatella Versace

Ap6s a morte de seu irmdo, Donatella assume o controle da empresa da familia, ja que
Gianni deixou em seu testamento 20% da empresa para sua irma, e 50% para sua sobrinha Allegra,
filha de Donatella. Por ser uma crianga na época do assassinato de seu tio, Allegra ndo tinha idade
para tomar alguma posi¢cdo na empresa, o que foi feito por sua mée, que além de diretora criativa,
também assumia o papel de vice-presidente da grife.

Enquanto Gianni era um designer nato, Donatella tinha habilidades de negociagao, além
de seus contatos com celebridades e famosos. Ao assumir a empresa, ela foi responsavel pelo
crescimento da presenca e da participacdo da marca em mercados ao redor do mundo. Sob sua
direcdo também que a grife passou a ocupar diversos nichos mercadolégicos, como a primeira
grife a construir um hotel com marca de moda, junto de um grupo de investimento. O Palazzo
Versace na Costa Dourada da Australia em setembro 2000 em parceria com a Sunland Group. Em
dezembro de 2015 o segundo hotel era inaugurado na costa de Dubai. O terceiro empreendimento
da grife na hotelaria foi anunciado em 2013, com sua constru¢cdo marcada em Macau com parceria
com a rede de cassinos chinesa SMJ Holding, o Palazzo Versace estava previsto para sua estreia
em 2017. Apos a construcao do Gran Casino Lisboa, o conglomerado totaliza quase 2.000 quartos
luxuosos dispostos em trés estruturas - o Lisboa Palace Hotel, o Karl Lagerfeld Hotel, e o Palazzo
Versace Macau. Enquanto o casino possui 1.400 quartos, os hotéis das grifes de luxo séo
compostos por 290 quartos exclusivos de cada marca.

Enquanto em vida, Gianni e Donatella sempre tiveram uma relacdo cheia de brigas e
reconciliagBes, as decisdes de negocios feitas pela sua irmad nem sempre agradavam o estilista.
Apos a morte do irmdo, Donatella assume a direcéo criativa da marca e concilia toda a identidade
da marca com seu estilo unico, que ndo era necessariamente 0 caminho criativo que teria sido
tracado por Gianni. Apesar de diferente do que tornou seu irméo mundialmente conhecido, o estilo

das pecas de Donatella mantinham a esséncia da grife: sensual, provocante e ousada. Nos anos
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2000, no tapete vermelho da 422 cerimonia de premiacdo do Grammy, Jennifer Lopez usou um
vestido de chiffon quase transparente, com um decote até o umbigo, na Figura 14. Este momento
é considerado um dos mais iconicos dos tapetes vermelhos. Nos anos que seguiram, ela conseguiu
se consolidar como estilista de personalidade prépria saindo da sombra de seu irm&o. Ao longo de
sua carreira a frente da Versace, Donatella foi reconhecida mundialmente pelo seu sucesso. Foi
premiada duas vezes com o prémio de designer de moda da revista Glamour britanica, em 2012 e
2016, além do reconhecimento como icone Internacional pelo CFDA em 2018, prémio concedido
aqueles escolhidos pelo conselho da instituicdo como designers com impacto mundialmente
relevante.

Para a colecdo Primavera/Verdo de 2018, Donatella fez um tributo completo ao seu irmao.
Utilizando todas os elementos iconicos das criacGes dele, a cole¢do trazia um tom novo ao passado
da marca, ilustrados na comparacao da Figura 15. O distanciamento do estilo do irmao também
fazia parte de um processo de luto, como dito pela propria Donatella em uma entrevista para Dara
Prant, editora e colunista do site Fashionista. Além da colecéo, o final do desfile também foi uma
grande homenagem ao legado da marca. Donatella convidou as supermodelos dos anos 90 para
uma aparicao surpresa apés o fechamento do show, ao som de “Freedom 90!” de George Michael,
recriando 0 momento que se tornou histérico na cultura pop, na Figura 16. O desfile se tornou
noticia, recebendo a mesma atencao da midia e do publico como em sua versao original.

Apobs quatro meses das noticias de uma oferta de 2 bilhdes de euros pela Versace em
outubro de 2018, a grife se tornou parte do novo Capri Holdings Group, responsavel também pelas
marcas Michael Kors e Jimmy Choo. Apesar da venda de todas a¢fes para o grupo, Donatella
ainda permanece como diretora criativa e responsavel por todas as linhas da Versace, 0 que alguma
forma preserva a identidade principal da marca criada por Gianni, responsavel pelo seu éxito no
tempo.
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Capitulo 3 - Versace: Analise semiotica
3.1. Os fundamentos da Semiética Peirceana

Seguindo a comunicacdo da grife Versace como objeto de estudo, a construgdo da
comunicacdo e a mensagem utilizada na sua divulgacgdo sdo a base para a percepg¢do do publico
consumidor e entender este processo é o0 objetivo deste estudo. Para a analises deste trabalho, a
principal linha teorica a ser utilizada € a semioética, que visa analisar os &mbitos de comunicacéo
verbal e ndo-verbal. A primeira obra a ser utilizada ¢ de Lucia Santaella, seu livro “A Teoria Geral
dos Signos” de 1995. Em sua obra, a autora usa das teorias de Charles Sanders Peirce, um fildésofo
e linguista norte-americano que desenvolveu e popularizou a Semidtica. O outro livro que
embasara a discussdo a seguir ¢ a obra de Clotilde Perez, intitulado “Signos da Marca:
Expressividade e Sensorialidade” de 2004. A autora traz a teoria peirceana e reflexdes de Santalla
para 0 ambito mercadoldgico e marcério, exemplificando e tangibilizando a semidtica com a
comunicacdo publicitaria.

A Semidtica se diferencia da metodologia e do propdsito da Semiologia, que € a vertente
europeia vinculada ao entendimento do signo a partir do discurso, tendo duas dimensdes, sendo
elas significante (aquilo que simboliza, que é representante) e significado (conteudo transmitido
pelo significante). Resumidamente o objetivo do estudo da Semiologia € relacionar os textos e
formas (significantes) com seus conceitos/contetdos (significado). Enquanto isso, a Semiotica
aborda o assunto de forma mais complexa, entendendo como signo qualquer fendmeno que possa
ser interpretado por alguém, inaugurando uma concepcao triadica de signo. A teoria acaba trazendo
trés dimensdes para o estudo de comunicacGes em geral, também chamada de categorias do
pensamento, sendo elas conhecidas como Primeiridade, Secundidade e Terceiridade. A
Primeiridade é o conceito que corresponde ao préprio fenbmeno que vai ser interpretado, a
secundidade ja e a relagcdo entre a consciéncia e o fenébmeno no momento no qual o individuo
entende e processa o fendmeno. J& a Terceiridade é a representacdo do fenémeno e a interpretacéo
feita pela consciéncia, ou seja, € quando o individuo utiliza de suas memdrias, experiéncias e
conhecimentos para interpretar e trazer sentido ao que representa o fenémeno

Dentro destas categorias, ha a conceitualizagdo de signo peirceano, que pode ser descrita
de forma extremamente simplificada como signo sendo alguma coisa que representa algo a

alguém. Entretanto este ‘alguém’, ndo necessariamente é uma pessoa real neste momento, mas sim
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¢ uma parte do proprio signo, chamada Interpretante, como explica Santaella (1995, pag 25) “no
entanto no contexto de suas formulacdes, os termos signo-objeto-interpretante sao termos técnicos,
precisamente definidos com vistas & construcao de um aparato formal e sistematico da anélise que
permita um escopo maximo de aplicagdes possiveis.” Temos aqui uma triade, onde o signo exerce
uma funcdo mediadora entre o objeto e o interpretante.

A autora Clotilde Perez tras reflexdes mais praticas quanto a posicdo de cada um dos
elementos do signo peirceano, aplicando as teorias da semiotica em casos mais tangiveis para a
publicidade e 0 mercado. De acordo com Perez (2004):

Em uma linguagem mercadol6gica, podemos entender que o objeto semidtico tem
em seu correspondente no Marketing Mix, no produto, na sua concretude e nos
seus aspectos de distribuicdo, preco, design, entre outros. Porém ao retornarmos
a teoria peirceana, percebemos que essa vinculagdo, ndo é totalmente adequada.
Para Pierce, 0 objeto semi6tico ndao é simplesmente um ente material, um objeto
Ou uma coisa, mas sim uma posicao ldgica na triade. (PEREZ, 2004, pg. 152)

No trecho a autora cita especificamente como analisar um produto lidando 0 mesmo como
objeto semidtico pode ser equivocado pela amplitude do conceito de objeto dentro da semiotica.
A marca assume o papel de signo ao sintetizar toda sua organizacdo e complexidade na logomarca.
Ao se posicionar como signo, o objeto passa a ser tudo que logomarca sintetiza, sendo assim toda
a forma de produto e expressdao mercadoldgica feita em nome da marca. Todos 0s conceitos e
valores atrelados ao produto passam a pertencer ao objeto dentro da triade do signo peirceano. O
interpretante passa a ser a reacdo do consumidor, sendo esta emocional ou racional em sua
experiéncia com a marca e/ou produto e légica, agregando os valores da experiéncia de
interpretacdo do signo a marca. Por ndo ser uma estrutura fixa, a percepcao de posi¢do entre 0s
trés elementos do signo pode se alternar, ao mudarmos alguma informacdo que contextualiza a
comunicagédo da marca.

Para o processo de analise, seguiremos com o comparativo do signo perante as categorias
dimensionais da semidtica. Ao compararmos 0 signo a si proprio, temos as terminologias que
caracterizam esta comparacdo no a&mbito de cada categoria. Na primeiridade, temos os quali-
signos, referindo-se ao primeiro impacto do signo, pre-interpretacdo, sendo somente a sensagdo e
as qualidades do signo, como as cores que o compde. Ao passar a secundidade, a terminologia
declara como sin-signo o entendimento do signo como algo concreto e presente em nossa realidade

pratica. Ainda dentro da comparacéo do signo em si s0, ha o legi-signo, terminologia utilizada para
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descrever a analise dentro da terceiridade. Neste caso o0 signo € analisado em sua generalidade e
convencdo de sua mensagem. Ou seja, signos que fazem parte de regras e convencdes que ditam a
forma de sua interpretacdo, como palavras dentro da gramatica, ou sinais dentro das libras.

Também ha a nomenclatura das comparacGes entre o signo em relagcdo ao seu objeto. Neste
comparativo entendemos como icone aquilo que representa algo a partir de sua semelhanca. Fotos
e ilustracGes sdo bons exemplos de icones, ja que representam a realidade em grande semelhanca.
Jé& a terminologia de indice ¢ utilizado para a representatividade de algo sem ambiguidade, tendo
relacdo direta com o objeto. Essa relacdo exclui a possibilidade de ambiguidade, j& que a
interpretacdo ocorre de forma causal. A partir do momento no qual a mensagem tem capacidade
de representacdo no &mbito abstrato, que ndo se baseia na semelhanca ou nexo para a compreensao
de sua mensagem, a semidtica o denomina como simbolo. Desta forma o simbolo é a mensagem
na qual a representacdo ocorre de forma que ele pode referenciar o objeto livremente. A construcao
do simbolo ocorre de forma arbitraria, sendo muitas vezes reiterada para garantir sua fixacédo e
interpretacdo como fora projetada.

A relacdo do signo com o interpretante é denominada nas possibilidades de reacdo que o
signo trard no individuo que é exposto a esta. Os efeitos causados na mente daqueles que
interpretam a mensagem podem divergir em sua natureza, variando entre interpretantes
emocionais, funcionais ou légicos. Os efeitos emocionais transmitem conceito mais abstratos e
qualitativos como luxo, beleza, pertencimento, dentre outros. Enquanto os efeitos funcionais
transmitem conceitos ligados a utilizacdo e o manuseio, como durabilidade e seguranca, os efeitos
I6gicos finalizam

Para conseguir abranger os conceitos da semidtica ainda tangenciando a pratica
mercadoldgica, vamos seguir as analises com o enfoque nos principais elementos expressivos da

marca, desde o nome, logotipo e simbolos até a ecologia publicitaria (PEREZ, 2018).
3.2 Signos da identidade visual da marca

Desde sua infancia no sul da Italia, Versace sempre mostrou sua admiracdo pela historia
da arte, arquitetura e os vestigios da cultura greco-romana que 0 cercavam enquanto crescia.
Devido a isso, a maioria de suas inspiragdes e elementos visuais que utilizava em suas criagdes
remetiam a esta época. Seguirei a analise para embasar as escolhas dos elementos que compdem a

comunicagdo da marca, desde o logo até as estampas que se tornaram assinatura do estilista.
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3.2.1 Nome e simbolos: Medusa e Meandro Grego

O nome da marca é patronimico, ou seja, € o nome da familia Versace, de origem italiana,
precisamente da regido de Reggio Calabria, no sul do pais. Os nomes patronimicos carregam alta
pessoalidade, uma vez que expressam a historia de um individuo ou familia, com suas vicissitudes
e desafios, mas que sempre constroem alto valor afetivo.

A identidade visual simbolica da Versace é composta pela sobreposicéo da figura da cabega
de Medusa sobre um circulo formado pelo greek key, um ornamento utilizado na arquitetura da
Grécia Antiga, como Figura 10. Como muitos mitos gregos, a historia sobre a Medusa também
tem algumas versfes que apresentam pontos diferentes durante a histdria. Todas tém o seguinte
em comum: Medusa era conhecida por sua beleza, além de ser sacerdotisa da deusa Atena. Ap6s
ter uma relacdo com o deus do Mar, Poseidon, Atena a castiga colocando uma maldicao na qual
na qual primeiramente transformava seus cabelos em cobras esvoacantes e ainda mais, com a
capacidade de transformar todos que a olhassem em pedra. Por ser uma historia popular na cultura
greco-romana, muitas obras de arte foram feitas representando esta narrativa. Segundo Gianni, a
inspiracdo para o logo veio do chdo de ruinas nas quais ele brincava com os irméos na infancia, no
sul da Italia. Para ele, as mulheres que usassem suas roupas teriam o mesmo poder de encanto e
beleza que a Medusa, ja que uma vez admirada ndo haveria volta, mesmo com consequéncias.

Ao utilizar a ilustracdo representando a Medusa, a representacao ja se torna um icone ao
entendermos a intencdo de total semelhanca da descri¢do dos mitos, o desenho é a representacao
da criatura mitoldgica. Enquanto a Medusa é representada na identidade visual da grife, a
contextualizacdo da marca possibilita um paralelo com o que foi explanado por Lipovetsky (2005)
em suas reflexdes sobre a relagdo humana ao luxo. Como dito pelo autor, a relagéo entre o luxo e
areligido e os mitos era muito mais forte nas civilizag6es antigas ao compararmos com a sociedade
contemporanea. Trazendo uma personagem mitoldgica para representar toda sua criacdo, Versace
também trazia para o consciente do seu consumidor a aproximagéo com os deuses e semi-deuses
gregos e suas capacidades e poderes transformadores. Esta relagdo tem como finalidade a elevacéo
da estima de seu consumidor, tornando-o mais do que um individuo qualquer, ja que este possui
contato com o universo espiritual, magico e mitico, mesmo nédo sendo sua crenca. A aplicacéo da

figura mitologica transpde para as pecas e produtos da marca os atributos aderidos ao conceito do
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mito, levando a sensacdo de poder, status e atracdo fatal para aqueles que consomem a marca em
algum nivel, em multiplos rituais.

Meandro é o nome dado na arquitetura e nas artes para as bordas decorativas em linhas
continuas que zigue-zagueam por meio de retas. Este tipo de adorno se popularizou durante na arte
grega entre 900 a.C. e 700 a.C. que ficou conhecido como periodo da arte geométrica. Além do
uso decorativo, os meandros também tinham papéis representativos dentro da Gréecia Antiga,
enquanto suas formas se assemelham com ondas do mar, e com o conceito de infinito e unidade
integradora. Outro elemento que compde a identidade visual da marca, o greek key além de fazer
parte do logo da Versace, formando um anel que contorna a cabeca da Medusa, o desenho também
é utilizado em varios produtos da marca com o objetivo de identificacdo através da repeticdo.
Produtos como roupas intimas, meias, sapatos e chinelos apresentam este elemento sendo em
destaque ou detalhe da peca, mas sempre presente como uma assinatura. Por ser composto por uma
linha continua em zigue-zague, o greek-key tem um potencial de reproducdo. VVariando em cores
e sendo utilizado junto de outros signos ligados a marca, o padrdo geométrico também € aplicado
em embalagens e frascos, como a do perfume Eros Versace (Figura 17).

A mesma utilizacdo ocorre quando a marca isola a imagem da Medusa, ou a aplica em
versdes diversificadas. Aqui exemplifica-se a dinamicidade e a poténcia dos signos, ja que
elementos da identidade visual assumem o papel signico em representacGes diferenciadas, mas

sempre reconheciveis pelos que comungam do repert6rio da marca Versace.

VERSACE

Figura 10 - Identidade visual da grife Versace, formado pela Medusa e Greek-key. Disponivel em:

https://www.etiguetaunica.com.br/blog/versace-conheca-a-historia-da-marca-extravagante/. Acesso em: 13/06/2020



https://www.etiquetaunica.com.br/blog/versace-conheca-a-historia-da-marca-extravagante/
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3.2.2 A cor dourada e as estampas barrocas

A cor dourada é muito utilizada pela grife desde, principalmente em suas cole¢Ges mais
conhecidas. A cor remete a riqueza e ao luxo sendo utilizada em toda a comunicacéo da marca. No
livro intitulado “Psicodinamica das Cores em Comunicagdo”, Farina, Perez e Barros (2006)
afirmam que através da associacdo entre a sua raridade, a cor dourada sempre foi vinculada a
preciosidade, afirmando também que a relacéo entre dourado, ouro e dinheiro € quase simbiotica,
ja que sdo quase inseparaveis.

Além da influéncia da cultura greco-romana em suas criac@es, Versace também tinha como
fonte de inspiracao a cultura cristd, principalmente o catolicismo, ja que sua criacao e propagacao
se deram a partir da regido da Itélia. A criagcdo de estampas sempre esteve presente nas criagdes de
Gianni, mas as mais famosas sempre foram as estampas barrocas, exuberantes, ricas em detalhes,
além de exaltar opuléncia sem desculpas, principalmente pela cor dourada. Os elementos sao
principalmente inspirados na arquitetura do periodo Barroco, que se estendeu do século XVII até
meados do século. XVIII. O Barroco tinha como principal tema a religido devido aos efeitos das
acOes da Contra-Reforma, que constituiu em decretos feitos pela Igreja Catolica com o objetivo de
impedir e refutar a Reforma Protestante. Um desses decretos foi a obrigatoriedade da arte em servir
e representar a religido.

Devido a dedicagéo, devocdo e grandeza presentes nas obras de arte e arquitetdnicas neste
periodo, os detalhes, proporg¢des e 0 volumes dos elementos eram prioridade para o estilo de arte.
Com o unico objetivo de louvar os personagens da religido catdlica, o barroco ndo mede esfor¢os
para dar importancia, beleza e riqueza em sua construcdo, conceito e valor como objeto de luxo.
Por isso, ao criar estampas com elementos que remetem aos detalhes de ouro em obras ou igrejas
desta época, o estilista emana o conceito de luxo religioso, classico e sofisticado, mas que hoje
transcende a religido, entrando nos contextos simbdlicos mais diversos, exemplo na Figura 18.

Ainda seguindo o conceito antigo de luxo de Lipovetsky (2005), a alusdo ao luxo do
cristianismo remete as obras grandiosas que evocavam o0 Deus cristdo e todas a mitologia
envolvida na religido. Com todo seu poder econdmico e de influéncia cultural do periodo barroco,
a Igreja Catolica foi responsavel pela criacdo e conservacdo de obras de arte e construgoes
arquitetdnicas ricas em detalhes, e com extravagancia presente nos materiais que 0os compunham,

variando entre metais e pedras preciosas, como na Figura 19. Além dos arabescos barrocos que
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marcam suas estampas de diversas temporadas, em sua colecdo Outono/Inverno de 97/98, a grife
incorporou cruzes cristds em suas criagdes. As cruzes eram compostas por detalhes metalizados e

que simulavam ouro, como o modelo desta colecdo na Figura 20.

3.3. Demais expressdes da Marca

Todo posicionamento ou a¢do tomada em nome de uma marca é possivelmente um modo
no qual ela se expressa, visando aproximacao na relagdo com o consumidor, ou com objetivos de
gerar reacdo de adesdo e compra por parte em seu publico-alvo. Em sua obra Perez (2004, p. 47)
diz “Uma marca existe em um espaco psicologico, na mente das pessoas, dos consumidores.
Consiste em uma entidade perceptual, com um conteudo psiquico previamente definido, mas que
é absolutamente dindmico, organico e flexivel”. Aplicando a ideia da marca no psicolégico das
pessoas, as expressdes marcarias sao formas de construir e fixar os conceitos e sentimentos nos
quais a marca se associa. No caso da Versace, ja abordamos os elementos e conceitos que compde
o0 logotipo e a identidade visual da grife, mas além delas temos o desdobramento destes conceitos

em diferentes meios e plataformas através de expressdes diversas que analisaremos a seguir.

3.3.1 Extensfes da marca Versace

Outra estratégia utilizada pela grife para expandir sua presenca no mercado de luxo foi a
criacdo de marcas com nichos diferenciados dentro da propria grife. Ao descrever as possiveis
formas com as quais uma marca pode se desdobrar, Perez (2004, p.29) situa as grifes da seguinte
forma:

Também no mercado da moda, as etiquetas e grifes sdo guarda-chuvas que podem
significar uma determinada imagem, qualidade, status elevado ou exclusividade,
em diferentes faixas de atuacdo, como nos casos de Hermés (marca existente
desde 1837), Calcin Klein, Gap, Zara, Kenzo, M. Officer, Salvatore Ferragamo,
dentre outros.

Consideramos a marca Versace uma marca guarda-chuva, ja que esta engloba variagdes de

sua marca participando em diferentes mercados. O Atelier Versace é a marca representante das
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roupas consideradas de alta costura, voltada para o mais alto nivel da sociedade em questdo de
poder aquisitivo. Com cada peca sendo estimada entre os valores de US$12.000,00 e
US$50.000,00, os produtos desta marca visam um publico mais maduro e exclusivo, nos quais
possuem eventos e ocasides em sua agenda adequados para 0 uso de tais produtos. Isso permite a
marca se posicionar e tornar sua comunicacao voltada para o publico que realmente consome a
mercadoria, enquanto outras linhas também conseguem permear outros publicos. Ainda no ramo
de vestudrio, a Versace ainda apresenta mais duas variagdes, a Versus e a Versace Youngs.
Enquanto a linha youngs ocupa espac¢o no mercado infantil, a marca Versus sempre teve foco no
jovem. Desde sua criacao, a marca foi comandada por Donatella, até ela assumir a posicao do seu
irmé&o.

Além de produtos de vestuario, como mencionado anteriormente a Versace também fez
parcerias para a construcao de hotéis sob a marca Palazzo Versace. Além da hotelaria, a VVersace
também esta presente no mercado de decoracdo. A marca Versace Home é responsavel por
diversas linhas de produtos de casa e decoracdo, além de cama, mesa e banho. Em seu portfélio, a
marca assina moveis para sala, além de artigos decorativos como vasos, cinzeiros e velas
aromaticas, papéis de parede e almofadas, alguns destes produtos estdo na Figura 21 e na Figura
22. A marca também apresenta linha completa de utensilios de cozinha com talheres, copos e tacas.
Todos os produtos se mantém fiéis ao cerne da grife, apresentando cores fortes, estampas barrocas,

além das diversas aplicacGes do simbolo da Medusa.

3.3.2 Arquitetura

O local de consumo da marca é principalmente nas lojas ou boutiques da grife. Por isso as
marcas tratam os ambientes como templos, reforcando mais a ideia do consumo com ritual
(PEREZ, 2019) na nossa sociedade. Desta forma a ambientagdo se torna a continuidade da
expressdo da marca, sintetizando todos os valores e emogdes nas quais a marca se enraiza com a
finalidade do refor¢co de tais ideais na psique dos consumidores. Por fazer parte do nicho
mercadologico do luxo, a Versace tem a opuléncia da arquitetura remetendo as construcoes
classicas italianas, mas ainda trazendo elementos que tornam o espaco atual e dindmico. Tanto
suas boutiques como os hotéis que levam seu nome, ambos apresentam elementos arquitetdnicos
em grande escala, além de detalhes exuberantes, dando o tom de imponéncia dos prédios em

comparacdo com os prédios e lojas ao redor. Como no caso da unidade localizada na Rodeo Drive,
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em Beverly Hills, Califérnia ilustrada na Figura 23. As colunas corintias destoam das vitrines que
cercam a loja, também evocando os templos da Grécia antiga, assimilando sua grandiosidade aos
templos. J& no interior da loja, os elementos modernos predominam. O uso de acrilico e detalhes
em dourado metalico na disposicdo dos produtos em prateleiras e vitrines contrasta com as pecas
decorativas e mosaicos presentes no chao da maioria das lojas, como na unidade da loja no Rio de
Janeiro, na Figura 24.

Além das lojas em shoppings e boutiques da marca, a arquitetura dos hotéis da marca, como
Palazzo Versace, também possui essas caracteristicas. Mosaicos, colunas corintias, além de
estampas barrocas fazem parte da decoracdo e acabamento dos ambientes que configuram a
espacialidade do hotel, como na Figura 25 e 26. Desde as cabines de banho no spa, até o quarto
sdo equipados com toalhas, roupdes, itens e acessorios envolvidos com os elementos visuais da

marca, com a predominancia 0s meandros greco-romanos.

3.3.3 Parcerias

As diversas parcerias feitas pela grife italiana tiveram como objetivos aproximar a marca
de pablicos distintos que estavam além da moda de luxo. Como nas colec¢des lancadas em conjunto
com lojas de departamento, como a H&M nos Estados Unidos e a Riachuelo no Brasil. Ambas
tiveram como objetivo tornar a marca mais acessivel ao publico de classes mais baixas, ampliando
0 volume de vendas. As cole¢BGes contam com produtos inspirados em pecas e estampas iconicas
da marca, como as estampas marinhas da peca da Figura 27 e os padr6es barrocos exuberantes da
grife. Enquanto a grife ficou encarregada do design e concepcdo dos artigos, as lojas de
departamento se responsabilizaram pela confeccdo e comercializagdo das mesmas, servindo como
facilitadora para o acesso e venda da colecao.

Entretanto, além da estratégia de tornar a marca acessivel as massas, as parcerias também
sdo feitas na finalidade de expandir o conceito de luxo e exclusividade quando forjadas entre
marcas de alto nivel que fazem parte de mercados diferentes, criando uma simbiose. Em 2006, em
comemoracdo ao Show Mundial do Automovel em Paris e a Semana da Moda de Mildo, a VVersace
langou uma parceria com a fabricante de carros esportivos Lamborghini. O modelo Lamborghini
Murciélago LP640 VERSACE foi exibido do evento de Paris, contando com os bancos estampados

com 0s meandros gregos, e o padréo aplicado em diversas superficies do interior do automovel,
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como mostrado na Figura 28. Cada unidade era acompanhada com um pacote de itens
exclusivamente desenhados pela Versace para o produto. O pacote era formado por duas malas de
couro com a chave grega estampando o exterior, enquanto o interior era revestido com cetim
branco com o logo da grife bordado. Também estava incluso luvas e sapatos de corrida exclusivos,
como também um par de reldgios com versées em metais de alto brilho na versdo masculina, ou
em ceramica com diamantes claros na feminina. Todos os itens acompanham ndmero de série para
identificacdo e legitimidade. Ao total foram produzidas dez unidades do modelo comercializado
na parceria, tornando o conjunto altamente exclusivo, até mesmo entre a classe mais alta,

reforcando os conceitos de luxo atrelados a marca.

3.3.4 Desfiles

Dentro do mercado da moda de luxo, o langamento das colecBes tem como formato
prioritario os desfiles. Demarcado pelo calendario das principais semanas da moda no mundo,
estes eventos visam sintetizar o conceito da colecdo em um tipo de demonstracdo performatica.
Até os anos 1970, os eventos tinham como principal objetivo a venda direta das pecas
apresentadas. Os convidados eram praticamente consumidores com maior potencial de compra.
Apls esse periodo, os desfiles também foram compreendidos como eventos de marketing,
passando a ter papel de divulgacdo midiatica, com alta poténcia de construir mundo imaginarios
possiveis, além da venda de produtos. Os desfiles passaram a divulgar todo o conceito das grifes,
além de seus produtos.

Neste cenario, a Versace tinha como o objetivo de seu fashion show o0 maior exponencial
de divulgacdo midiatica. Muito ligado a direcdo das estratégias de marketing de Donatella, a marca
sempre criou fortes relagdes como celebridades, atores e cantores de todo o0 mundo. Ao convida-
los para o desfile, a marca também atrai ainda mais a atencdo da midia, transformando até a
chegada dos convidados em contetdo para ser debatido nas diversas plataformas de midia.

Além do relacionamento com diversos famosos, a grife sempre teve também um 6timo
relacionamento com as supermodelos. Apds o desfile da cole¢do de Outono/Inverno de 91/92, o
momento em que todas as supermodelos acompanham Gianni na passarela ao final da apresentacao
se tornou mundialmente famoso. No desfile para o langamento da cole¢&o de tributo a obra criada

por seu irmao, a Versace dirigida por Donatella recria 0 momento trazendo as mesmas modelos
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para uma aparicdo surpresa, com direito a trilha sonora de George Michael, amigo de Gianni. A
colecdo que é composta com releituras de pecas classicas de Gianni junto do encerramento foram
noticia e capa de jornais em diversos paises, gerando a mesma comogao que a original junto com
um saudosismo. A marca obteve sucesso ao obter cobertura midiatica do evento que teria custado

milhdes em midia para atingir o mesmo alcance por meio de divulgacGes pagas.

3.4 Associagdo com Personalidades Midiaticas

Como jé citado anteriormente, a Versace sempre teve relagdes com celebridades de todos
os tipos, principalmente pelo alcance midiatico que tais personalidades possuem. Ao se associar
com algum famoso, seja em eventos ou campanhas publicitarias, a marca atribui a si caracteristicas
que sdo relacionadas as personas nas quais hd uma aproximacdo. Muitas vezes tais caracteristicas
sdo oriundas do retrato feito pela midia de massa sobre tal celebridade, ou de proprios marcos na
vida pessoal ou profissional. Ao abordar a associacdo de marcas com personalidades, Perez (2004,
p. 93) diz

As celebridades e os porta-vozes geralmente fazem parte do chamado grupo de
referéncia da audiéncia-alvo ou espectadores. Grupo de referéncia é qualquer
pessoa ou conjunto de pessoas que influenciam significativamente o
comportamento de um individuo em um dado contexto e época.

Compondo o grupo de referéncias, as personalidades que a marca escolhe e
consegue se associar sdo fundamentais para a sua presenca na midia em épocas que a cultura pop
se tornou centro de contetdos e discussdes de diversas naturezas em diversos meios de
comunicacdo. Desde as fotos tiradas por paparazzis em momentos diversos, até presencas em
tapetes vermelhos ou eventos, a grife se apropriou dos aspectos da nossa cultura que exploram em
todos os momentos a imagem das celebridades. Além dos tabloides, programas de televisdo com
foco em noticias de celebridades também possuem audiéncia e relevancia nas programagdes das
emissoras. Podemos considerar este movimento como a midiatizacéo das celebridades, ja que sua
mera existéncia gera conteudo no qual o publico consome.

Ao estreitar os lagos da relagdo entre os famosos que se tornam um tipo de embaixadores
da marca, a Versace aproxima os ideais que entornam a figura publica, além da relagcdo com os fas

das celebridades. Perez (2004) discute as possibilidades de atrelar uma personalidade a sua marca,
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desde de a criacdo de um personagem/mascote, passando pelo o uso de especialistas com objetivo
de transmitir credibilidade, até a associacdo com celebridades. Sobre o ultimo caso, Perez (2004,
p. 94) discorre
J& as chamadas celebridades representam a idealizacdo do que a maioria das
pessoas gostariam de ser. E a busca da transferéncia. Podem ser utilizadas para
dar o testemunho, um depoimento para endossar ou mesmo atuar como atores.
Invariavelmente, a celebridade deve possuir alguma associagdo que a vincule a

marca.

A Versace segue um padrao na escolha de celebridades nas quais se associa de forma mais
intensa. Em sua maioria as personalidades sdo de mulheres fortes, confiantes, poderosas e
polémicas. Pelo menos esta é a forma na qual a midia descreve e reforca o ideal dessas
celebridades. E possivel um paralelo com a utilizagdo da Medusa na construgdo de marca da grife,
que também possui as caracteristicas das personalidades associadas a grife italiana.

Como mencionado anteriormente, durante o ano de 1993, a grife se torna manchete de
jornais pela presenca de Elizabeth Hurley em um evento, na qual a atriz usava um vestido Versace
considerado escandaloso para a época. Em outubro 2012, o vestido volta a ser noticia pelo mundo
quando outra celebridade foi fotografada saindo de um hotel vestindo o0 mesmo modelo (Figura
29). A versdo recente foi protagonizada por Lady Gaga, cantora norte-americana que desde 2011
construiu uma forte relacdo com Donatella, se tornando amiga pessoal. No mesmao periodo, a grife
desenvolveu figurinos exclusivos para a turné que a cantora fazia na época durante a divulgacao
do seu album Born This Way. Desde o inicio de sua carreira, Lady Gaga foi comparada a Madonna
pela forma na qual se expressava abertamente sobre sexualidade e empoderamento feminino
dentro da industria da masica. Seguindo o paralelo comparativo, a relacdo de Gaga com a grife se
torna tdo proxima e produtiva para a grife quanto o relacionamento com Madonna nos anos 90.
Ambas apds a aproximacao com a marca protagonizaram campanhas das cole¢des langadas pela
grife.

As colaborac6es entre Gaga e a marca ndo pararam nas campanhas e figurinos. Em 2018,
0 site da CNN Style produziu e publicou um video em homenagem ao impacto cultural que
Donatella teve no mundo da moda de luxo, no qual contou com narragdo da cantora e amiga da
estilista. Durante o video, é creditado a Donatella a criacdo da ferramenta de buscas de imagens, o
Google Imagens. Segundo o video, ap0s a apari¢do de Jennifer Lopez no Grammy de 2000, tantos

usuarios buscavam pela foto da cantora no tapete vermelho, que o Google desenvolveu a
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ferramenta que facilita a pesquisa de imagens na internet. Jennifer Lopez tambeém é considerada
uma das celebridades que se associam fortemente com a grife italiana. 20 anos ap6s o langamento
da colecdo que continha o vestido responsavel pelo Google Imagens, Donatella sintetizou toda a
iconografia do momento que aconteceu em 2000 no desfile de lancamento da colegdo
Primavera/Verdo 2020, desde a construcao do desfile (Figura 30) até a releitura da jungle print,
estampa lancada na colecdo da temporada de 1999. Além dos teasers e anuncios do desfile terem
sido feitos em parceria com o Google, a grife convidou a cantora para encerrar 0 show com uma
releitura do vestido utilizado por ela mesma. A repercussdo do momento capturado pela Figura 28
foi viral nas redes sociais imediatamente, similar a reacdo da midia e do publico com a releitura

das supermodelos andando na passarela ao lado de Donatella.

3.5 A ecologia publicitaria da marca Versace

O conceito de ecologia publicitaria nos remete a integracdo de todos 0s pontos de contato
criados e gerenciados pela marca (PEREZ, 2018). Assim, no cenario midiatico atual, a Versace
possui um nimero maior de pontos de contato com os publicos ao compararmos com 0 momento
de langamento da grife. Com o desenvolvimento da internet e das redes sociais, a marca visa
integrar todos estes pontos com uniformidade mantendo sua comunicacao coesa.

A tecnologia disponivel hoje permite uma melhor integracdo entre os pontos de contato da
marca. Por exemplo, com a transmissdo simultdnea de video possivel atualmente, a marca
consegue manter a exclusividade e conceitos ja explanados dos desfiles, mas disponibilizando para
todo o publico nas plataformas digitais. A exposicdo midiatica torna possivel que 0s usuarios
possuam uma experiéncia a distancia do evento. Seguindo este mesmo principio, tanto os sites da
rede de hotéis Palazzo Versace, quanto as paginas em redes como Instagram e Facebook permitem
que usuarios tenham acessos a conteddos que simulam e/ou detalham o espaco fisico de lojas e
ambientes assinados pela grife.

Outra mudanca na ecologia da marca ocorre na propria publicidade. Enquanto antigamente
as pecas publicitarias tinham seus langcamentos em sua veiculacdo nas midias pagas como revistas,
outdoors, radio e televisdo, hoje as campanhas sdo desenhadas para ter seu langamento digital. Na
campanha para a colecdo de Primavera/Verao de 2020, a grife chamou novamente Jennifer Lopez

para uma colaboragdo. Um teaser foi publicado nas redes sociais da marca com o aviso de que a
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campanha seria revelada em pouco tempo. As principais fotografias produzidas para a publicidade
da Versace chegaram antes nas plataformas digitais do que nos espacos de midia paga. Além desta
mudanca, as redes sociais também permitem uma maior integracdo com o publico-alvo e artistas,
gerando potencial para a producdo e divulgacdo de contetdos da marca. Em seu projeto mais
recente, a marca incentiva que os usuarios que fazem parte de sua comunidade produzam e
compartilhem seus contetidos. A dindmica visa transformar a letra “V”” também como um simbolo
da marca, ja que os contetdos sdo de imagens cotidianas nas quais hé a presen¢a do “V” de forma
intencional ou néo.

Com a mudanca nos pontos de contato entre a marca e o publico, a ecologia publicitaria
tende a sofrer mudancas. E seguindo o legado da marca, a Versace se adapta e explora 0s novos

canais conforme entende como utiliza-los dentro de sua narrativa.

Consideracoes Finais

No decorrer do trabalho, é perceptivel como o mercado de moda e luxo se baseiam na
relacdo do humano com a sua necessidade de transcender a prépria vida para criar uma relagao de
consumo ritualistico com a marca que beira o ritualismo, como abordado pelas reflexdes e estudos
de Lipovetsky (2005) e Perez (2019). Em sua construcdo, a imagem da grife italiana VVersace tem
em seus alicerces o imaginario e os conceitos do luxo. Remetendo ao luxo religioso, a marca se
apropria de mitos e signos que evocam periodos nos quais o luxo e o plano espiritual ainda tinham
forte ligagdo. A composicdo do logo, formado pelo desenho da medusa envolto com 0 meandro
grego formam e sintetizam os conceitos atrelados a marca. Apos toda a construcéao e andlise sobre
os elementos do logo da marca, sintetizo em um diagrama a triade semiética baseada na marca

Versace:
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Interpretante

Objeto Emocional
Roupas Status
Prego Luxo religioso
Materiais de Qualidade Sensualidade
Miio de obra especializada Exclusividade
Design Poder Mitologico
Atragdo

Figura 31- Diagrama da Triade Semidtica da grife Versace.

Com as aplicacdes e variacdes da identidade visual simbolica, podemos usar 0s conceitos
expressados por Santaella (1995) sobre o signo peirceano para entender a relacéo fluida que os
signos possuem dentro do contexto expressivo da Versace. Com a reproducéo e aplicagdo dos
elementos isolados da identidade visual em produtos, conteddos e expressdes da marca, a grife
reforca sua presenca transformando em simbolos classicos e mitoldgicos em signos da marca, ja
que a presenca isolada dos elementos ja transmite e permite a identificacdo de toda a marca em
detalhes. Como explanado por Perez (2004), em todo momento que as marcas se expressam, ha o
objetivo de aproximacdo do publico com os ideais da marca. As expressdes da marca reforcam
toda a sua comunicacéo e a posi¢cdo de elementos como a medusa, 0 meandro grego e as estampas
barrocas como simbolos da marca. A aplicagdo e desdobramento destes elementos nas expressoes
como os hotéis e linha de decoragdo, que seguem e reforcam o lifestyle e conceitos transmitidos

pelos elementos do signo.

A auto-referéncia feita pela marca muitas vezes é baseada nas releituras feitas por
Donatella para homenagear as obras da marca durante a dire¢do de seu irmdo. A dualidade presente
na histdria da VVersace se da por dois periodos nos quais ha grande transformacao, em um primeiro

momento temos a Versace de Gianni, e apos a sua morte temos a Versace de Donatella. Mesmo
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sendo respeitosa as criacdes, Donatella conseguiu se concretizar fora da sombra de seu irmao. Por
iSso ao recriar momentos icénicos originalmente protagonizados sob a dire¢do criativa de seu
antecessor, Donatella consegue trazer tons de homenagem e nostalgia em criagdes que se destacam
na midia. Além da colecdo tributo, Donatella foi capaz de criar uma releitura de sua propria obra
ao criar uma segunda versdo do vestido conhecido por ser usado por Jennifer Lopez. Assim
reforcando ainda a marca sob seu controle. Em suma, a grife emana o luxo e a opuléncia, com seus
signos ligados a espiritualidade e magia, gerando o desejo do consumidor em ser mais que apenas
um humano, conseguindo transcender a humanidade ao se equiparar com seres mitolégicos
poderosos e todos os beneficios desta condicdo. O desejo humano de ser maior e melhor que si
mesmo movimenta, motiva e aproxima o publico consumidor da marca, mesmo consumindo
produtos projetados para atingir as massas, como nos exemplos de simbiose marcéaria nos ultimos

anos.

O poder de transformacédo da marca vai além das tendéncias para a proxima temporada da
moda. A Versace gerou impactos na cultura pop desde os anos 90 com o surgimento das
supermodelos, fazendo parte de sua construgdo. A sua relevancia no mundo popular e da moda
ainda se mostra presente, como no evento do MET Gala de 2018, na qual a tematica “Corpos
Divinos” foi inspirada na relagao entre a moda e a religido, enquanto Donatella foi co-anfitrid junto
de Anna Wintour. Em uma recente homenagem, a cantora britanica de mdsica pop Dua Lipa se
inspirou na campanha de 1995 estrelada por Madonna para compor a capa de seu album lancado
em margo de 2020, ressignificando os sentidos.

E a fascinacdo e interesse pela marca, quase como a atracdo exercida por Medusa,
obrigaram a maior plataforma de busca online a desenvolver uma nova ferramenta digital para
atender a demanda do publico. Este caso exemplifica como uma grife de luxo consegue atingir as
massas, alterando de alguma forma o modo com qual o publico se relaciona com as marcas e com
0 proprio luxo, ou seja, ndo apenas expressa, mas constréi novos sentidos.

Por ser um trabalho de cunho teérico e analitico, tendo a semidtica peirceana como
fundamento, a pesquisa contempla os limites impostos por estas escolhas, no entanto, espera-se
que tenha contribuido com os objetivos iniciais de compreender o universo da moda luxo e em

especial, a trajetoria signica da marca Versace.
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Anexo
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Figura 1 - Diferenciacdo entre as vestimentas do clero medieval. Disponivel em:
http://oclero.blogspot.com/2012/06/vestuario-na-idade-media.html. Acesso em: 13/06/2020
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Figura 2 - Vestidos femininos do final do Séc XVII. Disponivel em: http://www.entendademoda.com.br/2013/02/a-

moda-no-seculo-xix.html. Acesso em: 13/06/2020
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Figura 3 - Mulheres com roupas tipicas do estilo boémio dos 1920. Disponivel em:
https://tweedridebh.wordpress.com/2016/11/14/moda-vintage-o-estilo-de-se-vestir-nos-anos-de-1920-a-1960/.

Acesso em: 13/06/2020

Figura 4 - Amy Johnson, aviadora dos 1930, vestida com seu uniforme. Disponivel em:
https://eternosaprendizes.com/2016/05/24/24-de-maio-de-1930-e-2001-mulheres-aviadoras/. Acesso em: 13/06/2020
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The Museumat (1)

Figura 5 - Modelo de vestido assinado por Jeanne Lanvin, de 1930. Disponivel em:
http://fashionmuseum.fitnyc.edu/media/view/Objects/46595/41454?t:state:flow=17dc7d0e-60bd-4758-80b5-

b01e389501ed. Acesso em: 14/06/2020
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Figura 6 - Modelo posando em terno de tweet em frente a boutique Chanel. Disponivel em:
https://sophiabenn.wordpress.com/2017/06/12/fmp-research-coco-chanels-impact-on-feminism/. Acesso em:
13/06/2020

Figura 7 - Passarela do desfile da Chanel em 2016. Disponivel em: https://wwd.com/fashion-news/fashion-

scoops/chanel-cruise-show-grand-palais-paris-may-1202965552/. . Acesso em: 13/06/2020.
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Figura 8 - Modelos de Dior com a silhueta denominada como “Novo Look”. Disponivel em:
https://modaoldlook.wixsite.com/blog/single-post/2016/04/07/0O-New-Look-de-Dior. Acesso em: 13/06/2020

Figura 9 — Propaganda da Gianni Versace, por R. Avedon. Disponivel em: https://www.ebay.com/itm/1983-Gianni-
Versace-Richard-Avedon-Janice-Dickinson-MAGAZINE-
AD/324014036643?hash=item4b70bdd6a3:9:QVAAAOSWBI5d9tj0 Acesso: 13/06/2020



https://modaoldlook.wixsite.com/blog/single-post/2016/04/07/O-New-Look-de-Dior
https://www.ebay.com/itm/1983-Gianni-Versace-Richard-Avedon-Janice-Dickinson-MAGAZINE-AD/324014036643?hash=item4b70bdd6a3:g:QVAAAOSwBi5d9tj0
https://www.ebay.com/itm/1983-Gianni-Versace-Richard-Avedon-Janice-Dickinson-MAGAZINE-AD/324014036643?hash=item4b70bdd6a3:g:QVAAAOSwBi5d9tj0
https://www.ebay.com/itm/1983-Gianni-Versace-Richard-Avedon-Janice-Dickinson-MAGAZINE-AD/324014036643?hash=item4b70bdd6a3:g:QVAAAOSwBi5d9tj0
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Figura 11 - Da esquerda para a direita as modelos, Linda Evangelista, Cindy Crawford, Naomi Campbell e Christy

Turlington no final do desfile da Versace em 1991. Disponivel em: https://www.vogue.co.uk/gallery/versace-

history-supermodels-naomi-campbell-cindy-crawford-linda-evangalista?image=5d547db8fe40ba0008d83039.
Acesso em: 13/06/2020.



https://www.vogue.co.uk/gallery/versace-history-supermodels-naomi-campbell-cindy-crawford-linda-evangalista?image=5d547db8fe40ba0008d83039
https://www.vogue.co.uk/gallery/versace-history-supermodels-naomi-campbell-cindy-crawford-linda-evangalista?image=5d547db8fe40ba0008d83039

Figura 12 - Elizabeth Hurley usando o vestido Versace que ficou famoso como “Aquele Vestido” em 1993.

Disponivel em: https://www.harpersbazaar.com/celebrity/red-carpet-dresses/a28512872/elizabeth-hurley-son-

damian-versace-dress/. Acesso em: 13/06/2020
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https://www.harpersbazaar.com/celebrity/red-carpet-dresses/a28512872/elizabeth-hurley-son-damian-versace-dress/
https://www.harpersbazaar.com/celebrity/red-carpet-dresses/a28512872/elizabeth-hurley-son-damian-versace-dress/

Figura 13 - Andncio da Versace estrelado por Madonna em 1995. Disponivel em:

https://www.lilianpacce.com.br/moda/madonna-pra-versace-10-10-anos/. Acesso: 13/06/2020.
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Figura 14 - Jennifer Lopez no tapete da premiacéo anual do Grammy. Disponivel em:

https://harpersbazaar.uol.com.br/moda/vai-ser-dificil-comprar-o0-novo-versace-de-j-lo/. Acesso em: 13/06/2020.



https://harpersbazaar.uol.com.br/moda/vai-ser-dificil-comprar-o-novo-versace-de-j-lo/

55

Figura 15 - A esquerda modelo apresentado na cole¢do Outono/Inverno de 92. A direita modelo apresentado no

desfile da colecdo tributo em 2018. Disponivel em: https://www.designereyes.com/pages/versace-tribute-collection-

runway. Acesso em: 13/06/2020.


https://www.designereyes.com/pages/versace-tribute-collection-runway
https://www.designereyes.com/pages/versace-tribute-collection-runway

56

-
St

Figura 16 - Da esquerda para direita, Helena Christensen, Cindy Crawford, Naomi Campbell, Donatella Versace,

Claudia Schiffer e Carla Bruni encerrando o desfile da Versace. Disponivel em: https://wwd.com/fashion-

news/fashion-scoops/original-nineties-supermodels-close-versace-show-tribute-gianni-11000897/. Acesso em:
13/06/2020



https://wwd.com/fashion-news/fashion-scoops/original-nineties-supermodels-close-versace-show-tribute-gianni-11000897/
https://wwd.com/fashion-news/fashion-scoops/original-nineties-supermodels-close-versace-show-tribute-gianni-11000897/
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Figura 17 — Frasco do perfume Eros Versace. Disponivel em: https://www.belezanaweb.com.br/eros-versace-eau-

de-toilette-perfume-masculino-50ml/. Acesso em: 13/06/2020



https://www.belezanaweb.com.br/eros-versace-eau-de-toilette-perfume-masculino-50ml/
https://www.belezanaweb.com.br/eros-versace-eau-de-toilette-perfume-masculino-50ml/
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Figura 18 - Lengo Versace com estampa barroca. Disponivel em: https://www.saksfifthavenue.com/versace-
baroque-print-silk-scarf/product/0400011231190. Acesso em: 13/04/2020.

Figura 19 - Interior de Igreja de Sdo Francisco de Assis em Ouro Preto, Minas Gerais, com sua decoragdo em ouro.
Disponivel em: https://pt.wikipedia.org/wiki/lgreja_de S%C3%A30_Francisco_de_Assis_(Ouro_Preto). Acesso
em: 13/06/2020



https://www.saksfifthavenue.com/versace-baroque-print-silk-scarf/product/0400011231190
https://www.saksfifthavenue.com/versace-baroque-print-silk-scarf/product/0400011231190
https://pt.wikipedia.org/wiki/Igreja_de_S%C3%A3o_Francisco_de_Assis_(Ouro_Preto)
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Figura 20 - Vestido da colecdo de alta costura da Versace, para a temporada de Outono/Inverno de 97/98, exposto
no MET. Disponivel em: https://www.pinterest.com/pin/349591989821561422/. Acesso em: 15/06/2020.



https://www.pinterest.com/pin/349591989821561422/
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Figura 21 - Show Room com moveis e itens de decoracdo da marca Versace Home. Disnponivel em:
https://www.egypttoday.com/Article/6/21712/New-Versace-Home-collection. Acesso em: 13/06/2020.

Figura 22 - Conjuntos de pratos, talheres e tacas assinadas pela VVersace Home. Disponivel em:

https://customhomesonline.com.au/dining-with-new-versace-tableware/. Acesso em: 13/04/2020.



https://www.egypttoday.com/Article/6/21712/New-Versace-Home-collection
https://customhomesonline.com.au/dining-with-new-versace-tableware/
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Figura 23 - Fachada de boutiques de luxo na Rodeo Drive em Beverly Hills, California. Disponivel em:

https://www.pinterest.com/pin/465981892666382596/. Acesso em: 13/06/2020.



https://www.pinterest.com/pin/465981892666382596/
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Figura 24 - Interior de loja da Versace, onde ficava localizada no Village Mall do Rio de Janeiro. Disponivel em:
https://ffw.uol.com.br/noticias/moda/versace-inaugura-loja-no-shopping-village-mall-no-rio-de-janeiro/. Acesso em:
13/04/2020



https://ffw.uol.com.br/noticias/moda/versace-inaugura-loja-no-shopping-village-mall-no-rio-de-janeiro/
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Figura 25 - Sagudo da unidade australiana do Palazzo Versace. Disponivel em:

https://www.linkedin.com/company/palazzo-versace/. Acesso em 13/06/2020.

Figura 26 - Quarto da unidade em Dubai do Palazzo Versace. Disponivel em:

https://www.viajarpelomundo.com/2018/07/shangri-la-dubai-e-palazzo-versace.html. Acesso em: 13/06/2020.



https://www.linkedin.com/company/palazzo-versace/
https://www.viajarpelomundo.com/2018/07/shangri-la-dubai-e-palazzo-versace.html
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Figura 27 - Imagem da campanha publicitaria para anunciar a colegdo da Versace em parceria com a Riachuelo.
Disponivel em: https://vogue.globo.com/moda/moda-news/noticia/2014/09/versace-para-riachuelo-colecao-que-

sera-divisor-de-aguas-no-fast-fashion-nacional.html. Acesso em: 13/06/2020



https://vogue.globo.com/moda/moda-news/noticia/2014/09/versace-para-riachuelo-colecao-que-sera-divisor-de-aguas-no-fast-fashion-nacional.html
https://vogue.globo.com/moda/moda-news/noticia/2014/09/versace-para-riachuelo-colecao-que-sera-divisor-de-aguas-no-fast-fashion-nacional.html
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Figura 28 - Interior do veiculo Lamborghini Murciélago LP640 VERSACE. Disponivel em:

https://hypebeast.com/2018/9/lamborghini-murcielago-versace-edition. Acesso em: 13/06/2020



https://hypebeast.com/2018/9/lamborghini-murcielago-versace-edition
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Figura 29 - Cantora Lady Gaga saindo de hotel em Mildo. Disponivel em:
https://www.capitalfm.com/features/week-photos/5-october-2012/lady-gaga-8/. Acesso em: 13/06/2020.



https://www.capitalfm.com/features/week-photos/5-october-2012/lady-gaga-8/
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Figura 30 - Jennifer Lopez encerrando o desfile da Versace em 2019, vestindo a releitura do vestido que usou no

Grammy de 2000. Disponivel em: https://www.insider.com/jennifer-lopez-iconic-green-versace-dress-20-years-
later-video-2019-9. Acesso: 13/06/2020



https://www.insider.com/jennifer-lopez-iconic-green-versace-dress-20-years-later-video-2019-9
https://www.insider.com/jennifer-lopez-iconic-green-versace-dress-20-years-later-video-2019-9

