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RESUMO

Este estudo tem como objetivo analisar como se apresenta a estratégia masstige
presente no filme publicitario da colaboragao entre as marcas Gucci e Palace, com
foco na fusao entre os elementos da moda de luxo e do streetwear. A pesquisa parte
do problema de como a comunicagao publicitaria dessas marcas traduz visualmente
e conceitualmente a estratégia masstige, ou seja, a aproximagao do prestigio do luxo
com a acessibilidade simbdlica do streetwear. A investigagdo concentra-se na
descricao e analise do conteudo audiovisual da campanha Gucci x Palace, utilizando
como base a metodologia de analise de conteudo proposta por Bardin (2011). A
fundamentacéo teorica envolve discussdes sobre o conceito de moda de luxo, moda
streetwear, estratégias masstige na publicidade e o posicionamento de marca em
filmes publicitarios. A partir da categorizagdo do conteudo do video publicitario, foi
possivel identificar elementos estéticos e narrativos que reforcam a hibridizacao entre
os dois universos da moda. A analise aponta que o filme publicitario tanto comunica a
colaboracéao entre as marcas, como expressa uma nova forma de construgao de valor,

marcada pela convergéncia de exclusividade e cultura urbana.

Palavras-chave: Estratégia Masstige; Moda de Luxo; Streetwear; Publicidade; Filme

Publicitario.



ABSTRACT
This study aims to analyze how the masstige strategy is presented in the advertising
film resulting from the collaboration between the brands Gucci and Palace, focusing
on the fusion of luxury fashion and streetwear elements. The research addresses the
issue of how the advertising communication of these brands visually and conceptually
conveys the masstige strategy—that is, the convergence of luxury prestige with the
symbolic accessibility of streetwear. The investigation focuses on the description and
analysis of the audiovisual content of the Gucci x Palace campaign, based on the
content analysis methodology proposed by Bardin (2011). The theoretical framework
includes discussions on the concept of luxury fashion, streetwear fashion, masstige
strategies in advertising, and brand positioning in advertising films. Through the
categorization of the content in the advertising video, it was possible to identify
aesthetic and narrative elements that reinforce the hybridization between the two
fashion worlds. The analysis suggests that the advertising film not only communicates
the collaboration between the brands but also expresses a new form of value

construction, characterized by the convergence of exclusivity and urban culture.

Keywords: Masstige Strategy; Luxury Fashion; Streetwear; Advertising; Advertising

Film.
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1. INTRODUGAO

Nas ultimas décadas, o comportamento do consumidor passou por
transformacgdes significativas, impulsionadas pela globalizagdo, pela ascensao das
redes sociais e pelo aumento do poder aquisitivo das classes médias em diferentes
paises. Nesse contexto, ndo € apenas a qualidade de um produto que determina sua
aceitagcdo no mercado, mas principalmente a maneira como a marca 0 comunica e
constrdi sua identidade perante o publico. A valorizagao de elementos simbdlicos e
narrativos tornou-se central na relagdo entre marcas e consumidores, exigindo
estratégias cada vez mais sofisticadas de comunicagéo.

Um dos conceitos que emergem nesse cenario € o masstige, termo que combina
as palavras mass (massa) e prestige (prestigio) — e se refere a democratizacéo de
elementos de luxo, tornando produtos premium acessiveis a um publico mais amplo,
sem que a marca perca sua aura de exclusividade. Segundo a pesquisadora italiana
Giada Mainolfi (2021), o masstige € uma das ferramentas mais potentes utilizadas por
marcas contemporaneas para atrair consumidores que n&o apenas buscam status,
mas também valores e identificagao cultural. Esses consumidores, especialmente os
millennials, ndo se contentam com o produto em si, mas demandam experiéncias,
historias e vinculos simbdlicos com as marcas que consomem.

Nesse contexto, observa-se um movimento de aproximagao entre moda de luxo
e streetwear, com colaboragdes entre marcas de segmentos distintos, como € o caso
da campanha Palace x Gucci, langada em outubro de 2021. A colaboragao reune duas
marcas com propostas distintas — a Gucci, tradicional representante do luxo italiano,
e a Palace, conhecida por sua forte identidade urbana ligada a cultura do skate —
resultando em uma campanha publicitaria marcada por forte apelo visual, surrealismo
e storytelling.

Diante disso, este trabalho tem como problema de pesquisa: como a estratégia
masstige é utilizada na campanha Palace x Gucci? O objetivo geral € compreender a
estratégia masstige empregada pelas marcas no filme publicitario de sua campanha
colaborativa. Como objetivos especificos, busca-se: descrever as narrativas das
marcas no filme publicitario; identificar o uso da estratégia masstige presente na peca
audiovisual; e analisar como a estratégia influencia o posicionamento das marcas

Gucci e Palace no mercado.
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A escolha do filme publicitario como objeto de analise justifica-se por seu
potencial simbolico e por ser uma pega central na constru¢gao da imagem das marcas
na campanha. Com 2 minutos e 24 segundos de duragao, o video dirigido por Max
Siedentopf apresenta uma narrativa que mistura elementos oniricos com simbolos do
luxo e da cultura de rua, promovendo um encontro visual entre dois mundos estéticos.
A direcao criativa fica a cargo de Alessandro Michele (Gucci) e Levent Tanju (Palace),
enquanto a produgéo visual € assinada por nomes como Mauro Chiarello e Andy
Hillman.

A relevancia do estudo € multipla. Socialmente, ele discute a fusdo entre moda
de Iluxo e streetwear, dois segmentos que influenciam profundamente
comportamentos, aspiragdes e valores estéticos contemporaneos. Académicamente,
contribui com o campo de posicionamento e comportamento do consumidor, ao
aprofundar a analise sobre estratégias de posicionamento de marca na era digital. Por
fim, a pesquisa também possui um interesse pessoal, ao explorar a relagao entre
moda, cultura e comunicagdo — tema que desperta curiosidade e oferece uma
oportunidade concreta de aplicar teorias estudadas a analise pratica de um caso atual

e expressivo no cenario global da moda.
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2. REFERENCIAL TEORICO

Este trabalho foi desenvolvido a partir das seguintes abordagens teoricas:
Estratégia Masstige na Publicidade, que discute como marcas utilizam elementos de
luxo acessivel para atingir um publico mais amplo; Discussdo em Torno dos Conceitos
“‘Moda de Luxo” e Moda “Street Wear”, que analisa as diferengas, aproximacoes e
transformacdes entre os dois estilos no cenario contemporaneo; A Evolucao e
Estratégias na Moda: O Caso Gucci e Palace, que investiga a colaboragao entre
marcas de segmentos distintos como exemplo de adaptacgéo e inovagao estratégica;
e Posicionamento de Marca na Construgao de Filmes Publicitarios, que explora como
as marcas constroem narrativas e identidades visuais por meio da linguagem
audiovisual.

A predominéancia de autores internacionais nesta fundamentagdo se deve ao
fato de que os conceitos centrais da pesquisa, como a estratégia masstige, o consumo
simbdlico e a fusdo entre moda de luxo e streetwear, foram originalmente formulados
e amplamente desenvolvidos por estudiosos estrangeiros. Obras de referéncia como
as de Silverstein e Fiske (2003), Paul (2018), Kapferer (2015) e Kawamura (2018)
representam marcos tedricos consolidados e internacionalmente reconhecidos, cuja
abordagem ainda carece de equivalente sistematizado na literatura brasileira. A opgao
por tais autores nao exclui a valorizagao da producao nacional, mas visa garantir rigor
conceitual e didlogo com os principais debates académicos sobre o tema em escala

global.

2.1 Estratégia masstige na publicidade

A publicidade exerce um papel crucial no fortalecimento da identidade de uma
marca. Por meio de estratégias desenvolvidas por profissionais do campo publicitario
que uma marca consegue comunicar seus valores, diferenciais e promover seus
produtos ou servigos de forma eficaz para o publico-alvo. De acordo com Schiffman
et al. (2012), os consumidores contemporaneos nao buscam apenas produtos por sua
utilidade basica, mas buscam também atender a uma gama mais ampla de

necessidades, incluindo a busca pela felicidade. Essa felicidade proporcionada pela
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marca pode abrir portas para novas areas de pesquisa como as estratégias masstige
(Paul, 2018).

O termo "masstige", uma combinacdo de "mass” (massa) e "prestige" (prestigio),
descreve uma estratégia de marketing que € constantemente explorada na
publicidade. Na publicidade € construida a imagem da marca, sao criadas as
campanhas e é definido o publico de forma estratégica, principios necessarios para o
masstige. Permite as marcas oferecerem produtos de alta qualidade e status,
tradicionalmente associados ao luxo, a um publico mais amplo e acessivel. Essa
abordagem reconfigura a percepg¢ao de luxo ao torna-lo mais inclusivo, permitindo que
marcas alcancem nao sé consumidores de elite, mas também uma base mais ampla
de clientes aspiracionais (Kapferer, 2015).

De acordo com Paul (2018) Masstige refere-se a produtos e marcas que
combinam prestigio (luxo) com acessibilidade, ou seja, produtos que mantém uma
imagem de alta qualidade e status, mas com pregos mais acessiveis ao publico em
geral. Essas marcas conseguem oferecer exclusividade percebida sem serem, de
fato, exclusivas em termos de prec¢o ou distribui¢ao.

Keller e Kotler abordam o conceito de masstige como uma estratégia que visa atingir
mercados de massa com produtos que tenham elementos de luxo seja pelo design,
embalagem, posicionamento e comunicagao, mas a um prego mais acessivel que as
marcas premium. Acreditam que o equilibrio entre acessibilidade de prego e
percepgao de status permite a marca construir valor simbadlico em publico mais amplo.

No cenario contemporaneo, varias marcas adotam estratégias de masstige
para captar a atencao e a lealdade de consumidores que desejam produtos de alta
qualidade sem o preco exorbitante dos produtos de luxo tradicionais. Essas
estratégias frequentemente envolvem o uso de materiais premium, design sofisticado
e uma narrativa de marca que evoca valores de exclusividade e bom gosto (Chevalier
e Mazzalovo, 2012). Ao equilibrar preco acessivel com atributos de luxo, as marcas
podem atrair tanto consumidores que buscam distingao quanto aqueles preocupados
com a relacao custo-beneficio.

O conceito de masstige além de transformar a dindmica de mercado ao
expandir o alcance de marcas de luxo, influencia as percepgdes sociais e culturais
sobre consumo e status. Ao democratizar o acesso a produtos anteriormente
reservados a uma elite, o0 masstige redefine o que é considerado luxuoso, e alimenta

um ciclo de aspiragao e identificagdo com valores de marca (Kapferer, 2015). Esse
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fendmeno impulsiona ndao s6é o crescimento econdmico das marcas, mas também
molda as tendéncias de consumo global, refletindo uma busca continua por distingao
e status dentro de um mercado cada vez mais diversificado e competitivo.

O termo masstige foi introduzido por Silverstein e Fiske (2003), que argumentam
que até mesmo marcas de consumo massificado podem alcangar um nivel de
prestigio. Segundo Paul (2018), a estratégia masstige visa tornar o prestigio acessivel
a um publico mais amplo através de uma abordagem estratégica que combina
aspectos de produto, promocgao e distribuicdo. Enquanto o luxo tradicional é reservado
a um grupo seleto, o novo luxo, resultado das estratégias masstige, busca ser
acessivel as massas, oferecendo uma oportunidade potencial de gerar felicidade para
um publico mais amplo atraves de uma abordagem estratégica masstige visa tornar o
prestigio acessivel a um publico.

Mainolfi, em seu capitulo Heritage, Luxury Fashion Brands and Digital
Storytelling (2021), explora como marcas de luxo utilizam narrativas digitais para se
conectar com consumidores contemporaneos. Mainolfi discute o conceito de
"masstige", onde o prestigio associado ao luxo € emprestado para marcas premium,
e como as estratégias de comunicagao digital sdo utilizadas para engajar um publico
que busca razdes mais profundas para escolher uma marca. Angela McRobbie, em
The Aftermath of Feminism: Gender, Culture and Social Change (2009), examina as
implicagdes culturais do feminismo na moda, abordando como marcas influenciam e
sdo influenciadas por representagcées de género. McRobbie analisa como a moda
pode tanto refletir quanto moldar as mudancas sociais e culturais relacionadas ao
género.

Existem, contudo, diversas pesquisas tedricas e empiricas que exploram as
atitudes de consumidores mais ricos em relagdo ao consumo de artigos de luxo
(Dubois et al., 2001). No entanto, ainda se sabe pouco sobre o fendmeno do luxo
ocasional ou novo luxo, associado as estratégias de masstige. Este tema sera
abordado mais detalhadamente a seguir, pois, atualmente, representa uma parte
significativa do mercado de consumo (Dubois & Laurent, 1998).

Considerando o impacto das marcas de luxo na sociedade e na economia global,
€ importante mencionar que, por exemplo, Veblen (1994 [1899]) argumentava que os
consumidores adquiriam certos produtos ndo so6 por sua utilidade, mas para exibir sua

classificagao e status dentro de uma hierarquia social. Esse fenébmeno é conhecido
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COMO consumo conspicuo, que visa demonstrar explicitamente a posi¢cao social do
individuo em relagao aos outros.

O consumo de marcas de luxo frequentemente envolve a compra de bens caros,
que carregam um status de valor acrescentado e sinalizam luxo, muitas vezes sem
oferecer uma funcionalidade superior em comparacado com produtos de menor status.
Um exemplo classico é a comparagao entre Rolex e Timex: ambos servem a funcgao
basica de contar o tempo, mas enquanto o Rolex representa um simbolo de prestigio
e status, o Timex é percebido como uma opgao mais acessivel e utilitaria (Rucker &
Galinsky, 2013).

Na visdo de Veblen (1994 [1899]), as classes mais altas da sociedade compram
objetos de alto status para sinalizar sua posi¢ao social, influenciar as expectativas dos
outros e moldar a forma como devem ser abordados e tratados. O consumo conspicuo
reflete, assim, uma estratégia de comunicag¢ao social onde o valor do produto esta
intrinsecamente ligado a capacidade do consumidor de exibir sua posigéo dentro da
hierarquia social.

A estratégia masstige na publicidade representa uma abordagem inovadora
que desafia as nogdes tradicionais de prestigio e luxo. Ao tornar o prestigio acessivel
a um publico mais amplo, as marcas aplicam uma estratégia que transcende a mera
funcionalidade dos produtos e busca criar uma conexdao emocional com os
consumidores. Esta abordagem nao s6é amplia o alcance das marcas, mas também
democratiza o conceito de luxo, permitindo que um maior niumero de pessoas

experimente a sensacgao de pertencimento a um status elevado.

2.2 Discussao em torno dos conceitos “moda de luxo” e moda “street wear”

A moda é um fenbmeno cultural multifacetado que ultrapassa a simples fungao
utilitaria das roupas, atuando como linguagem e forma de expressdo social e
identidade. Segundo Barthes (2013, p. 28), “a moda fala uma linguagem que organiza
significados e cria narrativas”, o que demonstra como ela estrutura comportamentos
e valores culturais.

Crane (2012) reforga esse papel simbdlico da moda ao destacar que o vestuario
atua como uma forma de comunicagao nao verbal, expressando classe, género e

identidade. A autora argumenta que “as escolhas de vestuario séo frequentemente
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utilizadas para afirmar o pertencimento a determinados grupos sociais ou para
desafiar normas estabelecidas.

Entwistle (2015) amplia essa abordagem ao discutir a relagdo entre corpo e
vestuario. Para ela, “o corpo vestido € um corpo situado socialmente”, sendo que a
moda influencia a maneira como os corpos sdo percebidos e experienciados nas
praticas cotidianas (ENTWISTLE, 2015, p. 43).

Kawamura (2018) contribui ao destacar a dindmica entre moda de luxo e
streetwear, especialmente a crescente tendéncia de colaboracdes entre marcas dos
dois segmentos. Ela aponta que “a hibridizacdo entre o prestigio do luxo e a
autenticidade do streetwear representa uma resposta estratégica as exigéncias do
mercado contemporaneo” (KAWAMURA, 2018, p. 67).

McRobbie (2009) analisa as implicagbes culturais do feminismo na moda,

afirmando que as marcas vém adaptando seus discursos e campanhas para refletir
as transformacgdes sociais relacionadas ao género. Ela observa que “a moda passou
a ser uma arena de negociagao cultural onde novas formas de feminilidade sao
constantemente construidas e contestadas” (MCROBBIE, 2009, p. 53).
Lipovetsky (2009) oferece uma leitura filoséfica da moda na modernidade, marcada
pela efemeridade e pela busca incessante por novidade. Segundo o autor, “a moda
simboliza a leveza da vida moderna, a dissolu¢ao das hierarquias rigidas e a liberdade
individual” (LIPOVETSKY, 2009, p. 17), explicando por que a renovagéo constante se
tornou central nas estratégias de mercado.

De acordo com Lipovetsky e Roux (2005), o conceito de luxo transcende a
simples utilizagdo de materiais de alta qualidade, envolvendo um estilo de vida
distintivo. Desde os primordios, remontando ao tempo paleolitico, mesmo quando os
humanos viviam em condi¢gdes modestas com habitagdes simples e vestimentas
rudimentares, eles demonstravam um comportamento de luxo ao consumir alimentos
e materiais em excesso, realizar festas e desfrutar de tempos livres sem grandes
preocupacgdes com o futuro. Essas praticas refletiam um estilo de vida que nao se
limitava a funcionalidade basica, mas buscava também a expressao de status e prazer
através do consumo abundante e da celebragéo.

A definicado do que é luxo existe ha mais de dez mil anos. Ha registros de
comportamentos de carater luxuoso do periodo paleolitico. Lipovetsky (2004) afirma
que nesta época ndo havia o luxo material, existia uma mentalidade que era

impulsionada a gastar tudo sem se preocupar com as consequéncias futuras,
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revelando assim, uma mentalidade de luxo, antes mesmo da criagdo de objetos de

luxo

O luxo nao comegou com a fabricagéo de bens de prego elevado, mas com o
espirito de dispéndio: este precedeu o entesouramento das coisas raras.
Antes de ser uma marca da civilizagao material, o luxo foi um fenémeno de
cultura, uma atitude mental que se pode tomar por caracteristica do humano
social, afirmando seu poder de transcendéncia, sua nao animalidade.
(LIPOVETSKY; ROUX, 2005, p. 22)

Ao longo da histéria a sociedade se relaciona com o supérfluo, e dentro desse
supérfluo junto venho a moda de luxo. A moda de luxo tem seu inicio nas civilizagdes
antigas, como Egito, Roma e Grécia. Roupas e acessorios feitos de materiais raros
como seda, ouro e pedras preciosas eram de unica e exclusividade da elite daquela
época, servindo como simbolos de status.

Alléres (2000, p. 60) considera ainda que:

O objeto de luxo é um dos paradoxos das sociedades de consumo: sublime,
suntuoso, inacessivel e, no entanto, objeto de todos os desejos, de todas as
fantasias; supérfluo, até inutil e, todavia, um dos triunfos da elevagédo do
padrdao de vida; totalmente indispensavel vital e, todavia, abandonado de
acordo com os fendbmenos da moda; desejado, sonhado, rejeitado,
esquecido, cada objeto de luxo tem um ciclo de vida pessoal e muito dificil de
antecipar.

No Egito antigo a moda baseava-se na utilizacéo de tecidos leves e fluidos,
como o linho e pela presenca de colares, pulseiras e brincos, enquanto na Grécia
antiga, eram utilizados tecidos como a seda e o0 algodao para a confecgao de roupas
que normalmente valorizavam a beleza do corpo humano.

Ja na Roma era marcada pela utilizagao de tunicas e togas e acessorios como
broches e sandalias. Ao decorrer da histéria da sociedade, o luxo, o status social,
simbolismo e a moda se associaram cada vez mais e durante a ldade Média e o
Renascimento, a realeza e a nobreza europeias definiram as tendéncias da moda de
luxo com tecidos requintados, bordados intrincados e acessorios elaborados que se
tornaram comuns nos guarda-roupas de pessoas de alto escaldao. Sabemos que é na
revolucao industrial que temos uma enorme ascensdo da moda como maneira de
distincdo social.

Luxo é desejo e satisfagdo; distingdo social maquiada em consumo. Sua
definicdo é a sensagao de ascensao pessoal frente a si mesmo e a sociedade,
o desejo realizado e materializado em objetos e experiéncias Unicas (Allérés,
2000; Castilho e Villaga, 2008).

Por mais que a moda seja uma dinamica existente desde o século XV, é a partir
de meados do século XIX que ela se articula diretamente a criagao e a difusdo das
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roupas, ao participar de um sistema de sociedade de classes advindo do capitalismo
industrial e da sociedade burguesa (Avelar, 2009). As vestes passam a nao ser mais
s6 a representagdo de profissdo ou religido, mas também passam a referenciar
classes sociais e status do individuo.

Com a industrializacdo e surgimento das metropoles, os centros urbanos
comegaram a estar repleto de trabalhadores vindo de diversos povoados e areas
rurais, € muitas vezes bastante ocupados, por conta disso se encontrou uma maneira
de diferenciacdo e comunicagao desses individuos “através da maneira como se
vestiam, pelos objetos simbdlicos que exibiam, pelo modo e pelo tom com que
falavam, por meio do proprio comportamento” (Sevcenko, 2001).

De acordo com Kapferer e Bastien, citado por Carlos Manuel (2020, p. 23):

O luxo era apenas e s6 para as classes elevadas, ou seja, de elite, os
designados de ricos. Com o passar dos anos, a inovacgao foi cada vez maior
e o desenvolvimento dos meios de comunicagdo foi enorme, principalmente
a televisdo, uma das principais causas para que o luxo chegasse cada vez a
mais pessoas, conquistando assim um maior numero de clientes. A este caso
deu-se o nome de democratizagdo do luxo, causada pela enorme distribuicao
em massa e pela globalizagao.

As ruas tornaram-se lugares de exibicdo e competicdo, forgando as elites a
criarem elementos de diferenciacdo antes restritos, de acordo com lugares e
vestimentas, gerando uma reorganizacao nos espacos publicos e na prépria dinamica
da moda. As pessoas, que nunca haviam estado tdo proximas umas das outras por
longos periodos, passaram a conviver em bondes e vagbes de trens, o que as
obrigavam a olhar umas para as outras (Avelar, 2009).

Foi durante esse periodo da revolugao industrial que nasceu e se consolidou
no mercado da alta costura de luxo um dos grandes nomes, que foi Charles Frederich
Worth. Worth que nasceu em 1825 na Inglaterra. Diferente dos tragos da moda de seu
momento, Worth baseava-se no passado, na delicadeza e nas silhuetas.

A metade do século XX ficou considerada para a moda de “Anos Dourados”,
pois foram marcados por muita sofisticacdo, glamour e luxo. Com a alta-costura,
literalmente em alta, com Paris ainda ditando a moda feminina, mas dividindo o
mercado da moda com Inglaterra e Estados Unidos. Dior seguiu reinando como
estilista, e “New Look” ou o Novo Visual. No entanto, segundo Braga (2004) foi
também nessa mesma década que os jovens norte-americanos comegaram a buscar
uma identidade propria para a sua moda, associando-a a determinados

comportamentos.
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Segundo Calzas, (2010), o inicio da produgdo em massa na industria da moda
foi o marco para que o streetwear comecgasse a tomar forma. Vindo da jungao de tribos
urbanas como punks, rappers e skatistas, uma de suas principais caracteristicas é ter
como publico os jovens na fase da adolescéncia.

Buscando definir o que é streetwear pode se dizer que é um estilo de roupa
casual que ganhou o mundo a partir da década de 1990. Ele surgiu inspirado pela
moda hip hop de Nova York e pela cultura do surf do estado da Califérnia. O streetwear
tem como propdsito incluir elementos de roupas esportivas, punk, skate e moda de
rua ao estilo de se vestir. E considerado um estilo que representa a esséncia urbana
e cultural de cada comunidade ou tribo ao redor do mundo, através de roupas e
acessorios. Analisando sob um angulo mais minucioso, se pode definir que o
streetwear esta muito além de produtos e do rétulo: "roupas das ruas”. Ele representa

o comportamento, mentalidade e estilo de vida das pessoas.

Sao manifestagdes estéticas e ideolégicas marginais fortemente ligadas a
vivéncia em grupos sociais, que determinam uma "ética estética" em
particular, peculiar a contemporaneidade. Caracterizam-se por ideologias,
estilos de vida, e gostos em comum que fazem seus membros identificarem
se entre si, e unirem-se (PORTINARI; COUTINHO, 2013, s/p).

Foi em 1980 que surgiu a primeira marca de Streetwear por Shawn Stiissy, o qual
estampou bonés e camisetas com seu sobrenome Stiissy e logotipo criado a partir de
uma assinatura de seu tio.

Segundo Mamedes (2013), o estilo streetwear surgiu na Gra-Bretanha nos anos
60 composto por uma mistura de elementos e tendéncias de varios estilos, com énfase

nos anos 80 e 90.

O streetwear tem a preocupagdo em traduzir para o mundo da moda uma
forma que se adapte melhor a vida urbana, muitas vezes se apropriando ou
reinterpretando estilos que surgem nas ruas, principalmente ligados as
culturas e subculturas populares urbanas jovens, como rockers, punks,
skatistas, funkeiros, rappers, etc. (GUIMARAES 2006 p.1)

No Brasil, a moda streetwear comegou a ganhar espac¢o na década de 1990,
principalmente nas periferias das grandes cidades. Com o tempo, a tendéncia se
espalhou e se popularizou, principalmente entre jovens que se identificavam com a
cultura hip-hop e a musica de rua. “O streetwear, pensado dessa forma, procura captar
aquilo que surge com outra fungéo: criar identidades, destacar diferengas, fortalecer

mensagens, chocar para transformar’ (GUIMARAES 2006 p.2).
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O estilo streetwear esta ligado a praticidade e conforto. As roupas sao mais
largas e permitem movimentos livres sem interferir na qualidade estética.

O streetwear ja foi considerado uma moda transgressora e marginalizada dos
jovens rebeldes de baixas classes sociais. Sua rebeldia, que antigamente era motivo
de receio, atualmente é evidenciada.

Ecos da “rua” j& haviam sido visiveis na alta moda ao longo das décadas de
1970 e 1980, mas, do inicio a meados da década de 1990, as colegdes

comecgaram a ficar repletas de referéncias a uma série eclética de subculturas
do passado e do presente. (MENDES E HAYE, 2009 p.259).

Portanto, o streetwear nao é apenas uma tendéncia de moda passageira, mas
um fendmeno cultural que continua a influenciar e ser influenciado por diversas
subculturas e movimentos sociais. Sua jornada de rebeldia marginalizada para
aceitacdo e celebracdo na alta moda reflete ndo somente uma mudanca estética,
como um movimento em direcdo a valorizagcdo da autenticidade, diversidade e
inclusdo na industria global da moda.

A moda é um fendmeno cultural complexo que vai além da simples criagao de
roupas, atuando como um meio poderoso de comunicagao social e construgdo de
identidade. Roland Barthes, em sua obra A Moda e Seu Enredo (2013), explora como
a moda constréi narrativas que moldam o comportamento social e cultural. Para
Barthes, a moda é uma linguagem que vai além do aspecto estético, refletindo e
influenciando as dindmicas sociais e culturais. Diana Crane, em Fashion and Its Social
Agendas: Class, Gender, and Identity in Clothing (2012), analisa a moda como uma
forma de comunicagdo social, investigando como as escolhas de vestuario séo
carregadas de significado e como a moda atua como um reflexo das hierarquias
sociais e das identidades individuais. A autora argumenta que a moda serve para
expressar status, e também para construir e reforgar identidades sociais.

O trabalho de Joanne Entwistle em The Fashioned Body: Fashion, Dress and
Modern Social Theory (2015) oferece uma abordagem tedrica sobre como o corpo e
a moda se inter-relacionam, abordando a influéncia da moda na formacido da
identidade e as mudancas culturais que moldam as percepg¢des do corpo. Entwistle
examina como a moda impacta o comportamento social e cultural, e como as marcas
de moda desempenham um papel crucial na construcéo dessas percepg¢des. Yuniya
Kawamura, em Fashion-ology: An Introduction to Fashion Studies (2018), fornece uma

introdugédo aos conceitos fundamentais do estudo da moda, incluindo as dindmicas
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entre moda de luxo e streetwear. Kawamura discute como as marcas de moda se
posicionam e interagem com os consumidores em um mercado em constante
evolucdo, destacando a importancia das colaboracdes entre marcas de diferentes
segmentos.

Gilles Lipovetsky, em O Império do Efémero: A Moda e Seu Destino nas
Sociedades Modernas (2009), oferece uma analise sobre a efemeridade da moda e
seu papel na modernidade. Lipovetsky discute como a moda reflete a volatilidade das
sociedades contemporaneas e como essa caracteristica efémera é um aspecto central
da industria da moda.

Mark Tungate, em Fashion Brands: Branding Style from Armani to Zara (2012),
explora as estratégias de branding das marcas de moda, analisando como marcas de
luxo e de streetwear, como Gucci e Palace, desenvolvem suas identidades e se
conectam com os consumidores. Tungate fornece uma visdo detalhada sobre como a
marca Gucci, conhecida por seu prestigio e tradicdo, e a marca Palace, representativa
do streetwear contemporaneo, utilizam estratégias de branding para se posicionar no
mercado.

Por fim, Tungate (2012) analisa marcas como Gucci e Palace sob o ponto de
vista do branding. Para ele, “Gucci representa a tradicdo e o prestigio, mas tem se
reposicionado por meio de colaboragdes ousadas e campanhas inclusivas”
(TUNGATE, 2012, p. 104). Palace, por sua vez, exemplifica o streetwear como
linguagem urbana auténtica, que “cresceu a partir da contracultura e se firmou como
referéncia entre os jovens consumidores” (TUNGATE, 2012, p. 136).

A colaboracéao entre Gucci e Palace, portanto, reflete a convergéncia estratégica entre
luxo e streetwear, tradicdo e inovacao. O estudo dessas marcas permite compreender
como diferentes abordagens na construgao de identidade e narrativa contribuem para
0 sucesso em um mercado cada vez mais influenciado por mudancas culturais e

digitais.

2.3 Posicionamento de marca na construcao de filmes publicitarios

O cinema ¢ produzido de varias formas ao redor do mundo e sua evolugao varia
conforme o pais. Essas diferengas podem ser atribuidas aos padrdes culturais, com

cada pais desenvolvendo suas obras cinematograficas de acordo com seus costumes,
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crencgas e etnias. Um dos papéis principais do cinema € disseminar o valor cultural de
cada lugar, refletindo suas particularidades. Podemos observar as distingdes entre as
producdes cinematograficas conforme suas culturas, como o cinema europeu, latino-
americano, indiano e o americano, também conhecido como hollywoodiano. Cada um
possui caracteristicas proprias e, além de entreter, cumpre um papel cultural, como
relatado e comparado por José Mario Ortiz Ramos no livro "Cinema, televisdo e
publicidade" (2004, p. 18 e 19):

Uma comparagdo com o cinema de Hong Kong é bastante util para a
discussdo da industrializacdo e dos padrbes de qualidade. Charles Albert
Michalet, ao enfocar o cinema como uma industria cultural ameagada em todo
o mundo, com excecao dos Estados Unidos, denomina Hong Kong,
juntamente com India e Singapura, como modelos 'neo-hollywoodianos' de
cinematografia. O cinema de Hong Kong é o entretenimento mais popular
depois da TV, com uma taxa de frequéncia alta: chegou a 13/14 vezes por
ano/habitante no inicio dos anos 80, contra 4/5 nos Estados Unidos e em
torno de 1 no Brasil.

Os filmes publicitarios se destacam como uma das formas mais sofisticadas e
eficazes de comunicacdo de marca. Tais producdes se configuram como discursos
audiovisuais complexos, nos quais aspectos técnicos, estéticos e simbdlicos se
articulam para envolver o espectador emocionalmente e culturalmente.

Segundo Ortiz Ramos (1995), os filmes publicitarios devem ser compreendidos
como ‘"expressdes audiovisuais que combinam técnicas cinematograficas e
estratégias de seducéao cultural, atuando além no campo do consumo, e na formagao
do imaginario social". Tal visdo insere a publicidade num campo mais amplo da
comunicagao e da cultura, reconhecendo seu papel na construcédo de sentidos sociais.

A narrativa presente nos filmes publicitarios, mesmo que breve, é dotada de
um forte potencial simbdlico. Como afirma Freire Filho (1996), "a publicidade ocupa
um lugar privilegiado na construg&o da realidade social, pois cria mitologias modernas
a partir de signos e discursos que apelam aos desejos e as emogdes do espectador”.
Dessa forma, cada filme publicitario encena um microcosmo onde valores culturais,
comportamentos desejados e formas de pertencer a sociedade sdo encenados e
propagados.

A eficiencia de um filme publicitario esta diretamente relacionada a sua
capacidade de condensar, em poucos segundos, uma mensagem clara,
esteticamente atrativa e emocionalmente relevante. Portugal (2002) destaca que "o

filme publicitario € uma sintese criativa, onde tempo, imagem, som e texto se fundem
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para produzir um impacto imediato e duradouro". Essa exigéncia torna a publicidade
audiovisual uma linguagem altamente especializada e potente.

Outro aspecto essencial apontado por autores como Rocha (2006) é a
dimensao simbdlica do consumo mediado pela publicidade. Para o autor, "o consumo
é, antes de tudo, uma linguagem. E a publicidade é a forma privilegiada dessa
linguagem, pois organiza desejos e produz significados que transcendem o produto".
Nesse sentido, os filmes publicitarios ndo sé comunicam beneficios materiais, mas
também prometem transformacdes subjetivas e simbdlicas, vendendo experiéncias,
estilos de vida e sentimentos de pertencimento.

A construgdo do filme publicitario também se apropria de elementos da
linguagem cinematografica, como o enquadramento, a diregao de arte, a atuagao, a
trilha sonora e a edicdao. Como observa Ortiz Ramos (1990), muitos dos profissionais
gue atuam na publicidade vieram do cinema, o que contribuiu para elevar o padrao
estético das pecas veiculadas na televisdo e, mais recentemente, nas plataformas
digitais.

Com a ascensao das midias sociais e do consumo multiplataforma, os filmes
publicitarios passaram a circular também em ambientes digitais, como YouTube,
Instagram e TikTok. Ainda assim, os principios de construgdo simbdlica e de
persuasao narrativa permanecem os mesmos. A publicidade busca envolver o
espectador com historias curtas, visualmente impactantes e emocionalmente
envolventes.

Portanto, € possivel afirmar que os filmes publicitarios sao formas narrativas
altamente elaboradas, que operam na interseg¢ao entre o consumo, o entretenimento
e a cultura. Ao incorporar elementos do cinema e da televisdo, e ao dialogar com os
valores e desejos do publico, a publicidade contemporanea se consolida como uma
das principais linguagens simbdlicas da sociedade atual.

Para José Mario Ortiz Ramos a publicidade televisiva, especialmente os filmes
publicitarios sdo um produto audiovisual refinado, muitas vezes equiparado, em
termos técnicos e narrativos, ao cinema e a televisdo de entretenimento. Ele destaca
que os comerciais utilizam linguagens sofisticadas, técnicas cinematograficas e
estruturas narrativas compactas e impactantes para captar a atencéo e a emocgao do
publico em poucos segundos. Além disso, ele identifica na publicidade estratégias de

sedugao que envolvem humor, emogéao, simbologia e referéncias culturais. Para Ortiz
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essas pecgas nao apenas vendem produtos, mas também transmite visdes de mundo,
estilos de vida e comportamento desejaveis.

A publicidade, portanto, atua como uma forma de ficgao cultural, ocupando um
papel central na paisagem midiatica brasileira. Ao estudar a televisdo e os comerciais
brasileiros, Ortiz demonstra como a publicidade se apropriou de formas narrativas
populares, como a comicidade, os esteredtipos culturais e os dramas do cotidiano,
tornando-se um instrumento de conexao simbdlica com o publico de massa.

O posicionamento de marca na construgcao de filmes publicitarios vai além da
simples promogao de um produto, envolvendo a criagdo de uma mensagem visual e
emocional que reflete a identidade da marca e ressoa com o publico-alvo. Em um filme
publicitario, as marcas buscam estabelecer uma conexao profunda com os
consumidores, criando uma narrativa que seja ao mesmo tempo aspiracional e
auténtica.

A narrativa e tematica do filme também s&o fundamentais. A historia contada
deve ressoar com os valores e a imagem da marca, abordando temas que podem
variar desde inovagao e tradicao até uma fusao criativa entre diferentes estilos. A
escolha da narrativa deve estar alinhada com os objetivos da colaboragédo entre as
marcas, criando uma mensagem que reflita seus propdsitos e conquiste o publico.

Compreender o publico-alvo é outra dimensédo essencial na construgcéo de
filmes pubilicitarios. O filme deve ser adaptado para falar diretamente as aspiragoes e
interesses do grupo demografico desejado, garantindo que o tom e a mensagem da
campanha sejam eficazes em atingir e engajar esse publico especifico.

Por fim, o impacto cultural e as reag¢des ao filme sao indicadores importantes
da eficacia da campanha. O sucesso pode ser medido pela aceitagao do publico, pelo
buzz nas redes sociais e pela critica especializada, todos refletindo a capacidade do
filme de influenciar a percepgédo da marca e alcangar seus objetivos de mercado.

Assim, a construgao de filmes publicitarios € uma ferramenta estratégica que
permite as marcas além de promover produtos, fortalecer sua identidade e ampliar

seu alcance no mercado.
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3. EM TORNO DO OBJETO DE PESQUISA: HISTORICO DAS MARCAS PALACE
E GUCCI

A Palace Skateboards foi fundada em 2009, em Londres, por Lev Tanju, com
a proposta de resgatar a autenticidade da cultura do skate e romper com o dominio
norte-americano nesse segmento. O nome da marca e sua estética nasceram de
experiéncias vividas pelo fundador com amigos skatistas londrinos, unindo referéncias
urbanas e humor irénico. A identidade visual da Palace, com o iconico triangulo de
Penrose criado por Fergus Purcell, traduz um conceito de fluidez e constante
movimento — valores que dialogam com o espirito jovem e dindmico da marca.

Desde o inicio, a Palace buscou se posicionar como uma marca
independente, que alia autenticidade cultural e senso estético apurado. Seu
crescimento foi impulsionado por colaboragdes estratégicas e pelo uso de linguagem
visual impactante em filmes publicitarios. Ao se aproximar do universo do luxo por
meio de parcerias com marcas consagradas, como a Gucci, a Palace fortalece sua
atuagao no territério masstige, promovendo uma fusao entre o prestigio do design

sofisticado e o apelo popular do streetwear.

Figura 1 - Logotipo Palace

Fonte: Grailed (2020)

Quando Lev Tanju decidiu fundar a Palace, ele queria criar uma marca que

fosse auténtica a cultura do skate que ele conhecia e amava. Ele sentiu que muitas
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das marcas nao estavam se envolvendo com as coisas da mesma forma que os
skatistas. Mas, a chave para o sucesso inicial da Palace vai além de um bom logotipo.
Na verdade, isso remonta ao espirito da marca de abracar a auténtica cultura do skate.

Nos primeiros anos de existéncia da Palace, a marca era abastecida por
algumas lojas de skate selecionadas, como a Slam City Skates e algumas pequenas
boutiques independentes, primeiramente em londres e eventualmente em outros
lugares.

Ja a Gucci, fundada por Guccio Gucci em 1921, na ltalia, consolidou-se como
sinbnimo de sofisticagéo, tradigédo e status. Inicialmente voltada a produgéo artesanal
de artigos de couro, a marca rapidamente se expandiu e se tornou um icone global do
luxo, marcada por simbolos fortes como o monograma duplo G, a faixa verde-
vermelha-verde e pegas como a Bamboo Bag e o mocassim Horsebit. Ao longo das
décadas, a Gucci passou por diferentes fases de renovacgao criativa, com destaque
para as gestdes de Tom Ford, nos anos 1990, e de Alessandro Michele, a partir de
2015.

Sob a diregdo de Michele, a Gucci intensificou sua aposta em narrativas
hibridas, ressignificando elementos do passado com um olhar contemporaneo. O
langamento do projeto Gucci Vault, por exemplo, refor¢ca sua atuagdo no campo da
inovacao e da cultura digital. Essa abertura para o experimental e o colaborativo
permite a Gucci explorar novas linguagens e publicos, favorecendo a construgao de
um luxo mais acessivel e culturalmente engajado — caracteristicas centrais da légica
masstige.

Assim, as trajetdrias de Palace e Gucci revelam estratégias de marca que
convergem na campanha analisada, evidenciando como a jungéo entre tradicéo e
rebeldia, exclusividade e acessibilidade, pode gerar valor simbdlico e ampliar o

alcance cultural das marcas no cenario atual.
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Figura 2 - Logotipo Gucci

GUCCI
@)

Fonte: Asta (2022)

Com a forte producgao do vestuario, principalmente de sapatos e bolsas e o fim
da escassez do couro devido ao término da segunda guerra mundial, em 1947 surgiu
a “Bamboo Bag”, criagao que revoluciona as bolsas e eleva mais ainda a Gucci como
um simbolo de status na época por aparecer na mao de celebridades e em filmes da
época. A classica “Bamboo Bag” era assim chamada pois tinha sua al¢ga de bambu

japonés e era inspirada no formato de uma sela.

Figura 3 - Bamboo Bag

Fonte: Gucci s/d
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Em resposta a ascensdo da marca, outros paises ja estavam sendo
considerados para a expansao naquele momento, e dando se inicio a essa expansao,
em 1951, Rodolfo Gucci (outro filho de Guccio) inaugurou a primeira loja da casa em
Mildo, na Via Montenapoleone.

No ano de 1953, o fundador da marca Guccio Gucci veio a 6bito deixando o
império nas maos de seus filhos Aldo, Vasco e Rodolfo.

Havia muita preocupacao sobre o futuro da Gucci e suas criagdes.Porém no
mesmo ano os filhos de Guccio expandiram sua loja para além da Italia. Eles
inauguraram a 'primeira loja Gucci em Nova York, e a marca passa a virar a queridinha
de celebridades de Hollywood, com Grace Kelly e Elizabeth Taylor.Nesse periodo,
alguns dos itens mais icénicos da Gucci apareceram em seu catalogo, como parte do
progresso da marca naquele momento, entre eles esta o famoso mocassim Horsebit
Loafer que apds ser langado se torna um classico.

No decorrer da década de 60, a Gucci ja estava com lojas em Londres, Paris,
Hong Kong e Chicago, e sé tinha a crescer devido ao uso da grife por parte de pessoas
renomadas como Elizabeth Taylor, Ingrid Bergman e Sofia Loren. Um dos casais mais
influentes da época que utilizavam quase sempre produtos da marca e que com
certeza tem parte fundamental na disseminacdo da mesma é o Presidente John
Kennedy e a primeira-dama Jackie Kennedy, que inclusive a troca do nome da bolsa
“Hobo” (como era chamada) para “The Jackie” em sua homenagem.

A medida que a empresa se expandia, no entanto, cresciam também as

disputas internas entre os herdeiros.

A fase da decadéncia coincide com a década de oitenta e com uma série de
erros que passaram por exemplo, pelo excesso de licenciamentos
concedidos de uma forma indiscriminada, desvirtuando o ADN da marca. A
proposito desta década, detenham-nos no que nos diz Dana Thomas: “mais
de 22 mil produtos, tinham o nome da Gucci” (GAMA e AMARAL, 2011, p.
71).

Quando Rodolfo Gucci veio a falecer em 1983, seu filho Maurizio consegue
assumir o controle da Gucci entrando com uma acgao contra seu tio Aldo e ao decorrer
da década de 80 vende a empresa para um grupo de investidores, a Investcorp,
desvinculado de vez toda e qualquer relacdo da marca com a familia Gucci.

Na virada para os anos 90 as coisas ainda nao estavam dando certo para a

empresa, foi entdo que surgiu um nome bastante importante no desenvolvimento da
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Gucci. Em 1994, Tom Ford foi algado a diretor criativo da marca e introduzindo ousadia
e sensualidade na passarela conseguiu transformar a marca novamente em uma grife
desejada por muitas pessoas do alto escaldo. Ele apostava em relangamentos de
sucesso e compreendia o poder do marketing, trazendo um ar mais moderno pra
mesma, alterando os tipos de campanhas publicitarias, modelos e criando novas
colecgdes irresistiveis.

A Gucci tem cada vez se reinventando mais, porém nao deixando de lado suas
caracteristicas tradicionais, ela € uma marca conhecida por promover novos talentos
criativos e um desses talentos foi inserido em janeiro de 2015 como diretor criativo,
Alessandro Michele, que ja atuava na empresa comandando o segmento de
acessorios da marca desde 2002, e tem como uma de suas principais caracteristicas
em suas colegdes re-imaginar o passado para a geragao atual.

Em 2021 Alessandro Michele criou a primeira loja conceito online em
homenagem aos cem anos da marca, a Gucci Vault. “O conceito de espaco
experimental da Gucci”.

Vault € um lugar onde, passado, presente e futuro coexistem através do poder
da imaginacdo. Seu nome evoca um ar de magia, denotando uma busca por
maravilhas preciosas que vao além dos limites do tempo e do espaco - de dimensao
livre e em constante fluxo. E, um ponto de encontro onde uma conversa impossivel se
torna inevitavel.Sua oferta em constante mudanga inclui uma curadoria cuidadosa de
pecas vintage raras da gucci, juntamente com cole¢des capsula exclusivas, estilos de
edicdo limitada e outros itens de uma sele¢cao de marcas. E a medida que se expande
em todas as diregbes para ir além do tradicional e do puramente transacional, o Vault
também atua como um emissario da presenga da Gucci no metaverso, evoluindo,
criando com a comunidade. Iniciativas baseadas na Web3, incluindo NFTs, juntam-se
as prateleiras virtuais da plataforma, pois objetos de diferentes épocas com diversas
origens permitem que as ideias se hibridizem e criem as condi¢bes perfeitas para

desencadear uma nova criatividade para o futuro” (GUCCI, tradug&o nossa)
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4. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Esta pesquisa possui abordagem qualitativa, de natureza exploratéria, com o
objetivo de compreender, por meio da interpretacdo de conteudos simbdlicos e
visuais, a estratégia masstige adotada na campanha publicitaria "Palace x Gucci". A
metodologia adotada esta fundamentada em dois pilares: a pesquisa bibliografica e a
analise de conteudo.

A primeira etapa consistiu na construgao do referencial te6rico por meio de
levantamento bibliografico em livros, artigos cientificos e materiais publicados em
fontes confiaveis, disponiveis em bibliotecas virtuais e bases indexadas. Essa etapa
teve como fungdo embasar conceitualmente os principais temas do estudo, como
estratégia masstige, moda de luxo e streetwear, comunicagdo publicitaria e
posicionamento de marca.

Na sequéncia, foi aplicada a analise de conteudo conforme proposta por
Bardin (2011), método que permite a identificacdo e interpretagcdo de significados
simbdlicos em materiais comunicacionais. Essa técnica foi escolhida por ser
adequada a analise de um filme publicitario, permitindo uma leitura aprofundada das
mensagens visuais e narrativas utilizadas.

A analise seguiu trés etapas principais. A primeira foi a pré-analise, em que
se realizou a seleg&o do objeto empirico — o filme da campanha Palace x Gucci — e
a leitura flutuante do material, com o objetivo de se familiarizar com o conteudo e
definir as hipdteses e categorias iniciais. A segunda etapa foi a exploragdo do material,
em que o conteudo audiovisual foi segmentado em unidades de analise, como cenas,
falas, imagens e simbolos. A partir disso, definiram-se categorias tematicas orientadas
pelo referencial tedrico, como estratégias de comunicagdo masstige, identidade de
marca, hibridizagao cultural, estética publicitaria e engajamento do publico. Por fim,
na terceira etapa — tratamento dos resultados, inferéncia e interpretacdo —, os dados
foram organizados e analisados a luz das categorias definidas, buscando-se
compreender como o filme constréi sentidos, reforga o posicionamento das marcas e
articula os elementos centrais da estratégia masstige.

A proposta estética da campanha valoriza a diversidade de estilos, corpos e
expressdes, combinando o glamour tipico das marcas de luxo com a autenticidade e
espontaneidade do streetwear. Essa combinagdo gera um apelo simbdlico poderoso,

capaz de despertar o desejo por produtos que representam status, originalidade e
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pertencimento. No entanto, ao analisar a campanha sob a oética das estratégias
masstige, percebe-se que o acesso efetivo aos produtos permanece restrito,
considerando que os pregos continuam elevados e a distribuicao limitada. Isso
evidencia uma contradicdo entre o discurso de inclusdao e a pratica de mercado,
indicando que o alcance real da campanha se da mais no campo simbdlico do que na
acessibilidade concreta dos produtos.

A campanha, a partir do material audiovisual, cumpre o papel de reposicionar
as marcas envolvidas, sobretudo no que diz respeito a aproximacao com os valores e
comportamentos da nova geragado de consumidores. O uso da diversidade como
recurso visual e a presencga de elementos culturais contemporaneos contribuem para
criar uma imagem de marca mais conectada as transformacgdes sociais. Ainda assim,
a auséncia de dados objetivos sobre o impacto comercial da campanha dificulta uma
avaliacdo mais precisa sobre sua eficacia em termos de resultados praticos.

Outro aspecto importante € que a estratégia adotada reflete uma tendéncia
crescente no mercado de moda, que busca ressignificar os codigos do luxo por meio
de parcerias inusitadas e produg¢des audiovisuais com forte apelo cultural. Nesse
sentido, o filme da campanha nao se limita a promoc¢ao de produtos, mas se apresenta
como uma pecga de construgao de identidade, estilo de vida e posicionamento de
marca. A forma como o video foi elaborado e disseminado nas redes sociais reforca
a centralidade da comunicacéao digital nas estratégias contemporaneas.

Apesar dos limites identificados, a campanha Gucci x Palace mostra-se
relevante por sua capacidade de gerar engajamento e promover reflexdes sobre os
novos caminhos do consumo de luxo. A estratégia de mesclar tradigao, exclusividade
e irreveréncia, revela uma nova légica na construgdo de valor simbdlico para as
marcas. O resultado € uma experiéncia estética e cultural que amplia a visibilidade
das marcas e reafirma a importancia da criatividade e da inovagao no cenario da

moda.
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5. ANALISE DA ESTRATEGIA MASSTIGE NA COLABORAGAO ENTRE GUCCI E
PALACE: A FUSAO DO LUXO COM O STREETWEAR

A campanha publicitaria da colaboragao entre Gucci e Palace foi langada
em 2021 por meio de um filme digital, que se destaca por sua linguagem visual ousada
e estética hibrida. A peca publicitaria recria um ambiente futurista com referéncias que
mesclam o universo classico do luxo com a espontaneidade da cultura urbana.
Ambientada em uma espécie de casa noturna tecnoldgica, a narrativa apresenta uma
sequéncia de cenas onde modelos transitam livremente, interagem com os ambientes
e entre si, ao som da musica eletrénica "Out of Space", da banda The Prodigy. O titulo
da musica, que significa "Fora do Espacgo”, ja antecipa o tom da campanha, propondo
uma experiéncia fora dos padrbées esperados, em uma dimensédo onde o luxo € o
streetwear coexistem.

A analise foi conduzida por meio da técnica de analise de conteudo, conforme
Bardin (2011), e organizou-se em trés categorias principais: (1) Representacdo do
luxo, (2) Elementos da cultura streetwear e (3) Hibridizagdo estética e estratégia
masstige.

Na categoria Representagdo do luxo, observam-se elementos tipicos do
universo gucciano, como tecidos nobres, detalhes dourados, cortes refinados e
acessorios que remetem a sofisticacdo. Em uma das cenas, por exemplo, uma modelo
aparece com uma jaqueta de veludo verde com monogramas dourados, em um
espaco iluminado por lustres, remetendo a iconografia classica do luxo. Esses
detalhes dialogam com Kapferer (2015) e Lipovetsky (2007), que entendem o luxo
como simbolo de status, exclusividade e experiéncia sensorial.

Ja nos Elementos da Cultura Streetwear, € possivel destacar a presenca de
pecas oversized, bonés, ténis robustos, tatuagens aparentes e dangas urbanas
improvisadas. Um exemplo é a cena em que um grupo de jovens dangam break em
meio ao cenario futurista, vestindo jaquetas puffer, gorros e calgas largas. A
naturalidade da movimentacdo e a diversidade dos corpos e estilos presentes
reforcam a autenticidade desse segmento, conforme discutido por Kawamura (2018)
e Crane (2010), que associam o streetwear a identidade, pertencimento e contestacao
das normas tradicionais da moda.

A terceira categoria, Hibridizacao estética e estratégia masstige, representa o

ponto central da campanha. A fusdo entre os elementos classicos da Gucci e a
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linguagem irreverente da Palace esta presente em toda a construgcdo visual e
narrativa. Um exemplo simbdlico € a cena inicial, em que uma casa flutuante —
representacdo ludica da residéncia dos criadores — sobrevoa uma cidade onde os
habitantes tém um estilo visual neutro. Uma voz anuncia: “vocés foram escolhidos”, e
um personagem pede desculpas pelo atraso, dizendo que havia transito. A partir dai,
0s modelos comegam a aparecer com looks da colegao colaborativa, marcando o
inicio de uma "nova era" estética. Essa mescla é coerente com a proposta de
Silverstein e Fiske (2003), para quem a estratégia masstige visa criar produtos de
prestigio com pregos mais acessiveis, sem perder o valor simbalico.

A estética do filme alterna entre o glamouroso e o urbano, o elitista e o popular,
o exclusivo e o acessivel — elementos que, juntos, refletem a intencao estratégica da
campanha. A marca Gucci, sob direcao de Alessandro Michele, ja vinha promovendo
um reposicionamento de imagem, conforme aponta Wilson (2021), buscando maior
aproximagéo com publicos jovens e diversos. A colaboragdo com a Palace reforga
essa intengdo, ao mesmo tempo que expande o alcance da marca britanica no cenario
global da moda de luxo.

A parceria entre Gucci e Palace € um exemplo emblematico da estratégia
masstige, que busca combinar o prestigio do luxo tradicional com a cultura urbana do
streetwear, conforme conceituado por Silverstein e Fiske (2005). Essa fusdo é
perceptivel desde as primeiras cenas do filme publicitario, que mostram um ambiente
classico e sofisticado sendo invadido por elementos estéticos urbanos e
contemporaneos.

O filme também ¢é eficaz no uso de simbologias visuais. O logotipo da Palace
aparece integrado a elementos graficos da Gucci, como as faixas verde-vermelho-
verde ou o monograma dupla G. Essa integragéo visual contribui para a construgéo
de uma nova linguagem imagética, um "codigo hibrido" que comunica inovagao e
acessibilidade. De acordo com Keller e Kotler (2012), a construgdo de marca esta
diretamente relacionada a coeréncia visual e simbdlica das campanhas, o que é
amplamente observado neste caso.

Outro aspecto importante da analise diz respeito ao publico-alvo. A campanha
parece dialogar diretamente com a Geragao Z e com consumidores aspiracionais, que
valorizam autenticidade, originalidade e representatividade. A presengca de modelos
com estilos diversos, tons de pele variados e expressdes corporais espontaneas

reforca esse direcionamento. Além disso, a veiculagdo digital do filme e sua



34

repercussao em redes sociais como Instagram e TikTok contribuiram para sua
viralizacao, conforme relatado pela Hypebeast (2021), o que demonstra a eficacia da
estratégia.

Para além da estética e da estratégia comercial, a campanha também provoca
uma reflexdo sobre os novos paradigmas do consumo de moda. A fusdo entre luxo e
streetwear pode ser interpretada como uma forma de ressignificagao cultural e social,
rompendo com a légica binaria entre o “alto” e o “baixo” da moda. Como discutido por
Paul (2018), o masstige nao representa apenas uma estratégia de mercado, mas uma
mudanga na forma como o consumidor contemporéneo se relaciona com os simbolos
de status.

Por fim, a analise do filme "Gucci x Palace" evidencia como a produgao
audiovisual pode ser utilizada como ferramenta para a construgdo de sentido,
diferenciagao e valor simbdlico das marcas. A campanha oferece uma experiéncia
estética que vai além da promoc¢ao de produtos: ela comunica uma visdo de mundo,
um estilo de vida e uma proposta de pertencimento. Ao unir tradicao e rebeldia,
exclusividade e inclusdo, Gucci e Palace langam uma nova forma de pensar o luxo
contemporaneo.

A cena a seguir se baseia no filme “Mary Poppins”, com um modelo descendo
lentamente em uma area de piscina da casa. Dentro da casa uma festa esta em
andamento. Modelos vestindo pecgas da colegao Palace Gucci dangam e interagem
com personagens excéntricos, incluindo um pequeno alienigena. A atmosfera € de
celebracdo e excentricidade, com elementos que misturam o cotidiano com o

extravagante.
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Figura 4 - Inspiracdo Mary Poppins

Fonte: Palace X Gucci

Figura 5 - Filme Palace X Gucci

Fonte: Palace X Gucci

A colaboracdo entre Gucci e Palace representa uma manifestagcdo da
estratégia masstige, conforme discutida por Silverstein e Fiske (2005), ao articular



36

elementos do luxo tradicional com a linguagem visual e simbdlica do streetwear. A
fusao de codigos estéticos dessas marcas pode ser observada ja na cena inicial do
filme publicitario, que apresenta uma atmosfera carregada de referéncias ao universo
do luxo — como o cenario classico de uma mansao com colunas imponentes — sendo
gradualmente invadido por personagens com trajes urbanos, ténis, bonés e
acessorios em neon. A escolha desse contraste nao € aleatoria: ela simboliza a quebra
de barreiras entre o sofisticado e o acessivel, pilar central da estratégia masstige.

Um exemplo dessa convergéncia aparece na cena em que modelos transitam
por um ambiente reminiscentemente aristocratico, trajando pegas que combinam
cortes refinados com grafismos ousados e logotipia caracteristica do streetwear. Essa
justaposicao reforga o conceito de “luxo hibrido” (Lipovetsky, 2007), onde o prestigio
se reconfigura ao dialogar com expressdes culturais urbanas. A trilha sonora — com
batidas eletrénicas modernas — intensifica essa proposta, marcando uma ruptura com
os tradicionais sons de orquestra frequentemente usados em campanhas de moda de
luxo.

Outro recurso relevante € o uso simbdlico dos logotipos. Em diversas
tomadas, vemos a sobreposicdo dos emblemas da Gucci e da Palace estampados em
jaquetas, bolsas e até mesmo no mobiliario da ambientagdo. Isso remete a logica da
hiperidentidade de marca, como propde Bauman (2001), em que o valor simbélico do
consumo se sobrepde ao funcional. A fusao visual dos logos cria uma semidtica, capaz
de atrair tanto o consumidor tradicional da Gucci quanto o publico jovem e urbano da
Palace.

No campo das representagdes sociais, o filme rompe com os esteredtipos de
exclusividade ao trazer personagens de perfis diversos — em termos de etnia, estilo
e atitude — interagindo de maneira descontraida com os elementos de luxo. Esse
aspecto é coerente com os apontamentos de McCracken (2003), ao afirmar que o luxo
contemporaneo precisa dialogar com valores culturais emergentes, como
autenticidade e diversidade, para manter sua relevancia simbdlica.

Nessa direcdo, a campanha Gucci x Palace apresenta uma narrativa
audiovisual que n&o apenas promove produtos, mas também constréi um discurso
identitario e simbdlico. A interse¢ao entre os mundos do luxo e do streetwear, ao ser
cuidadosamente roteirizada e esteticamente planejada, torna-se uma ferramenta para
posicionamento de marca, conforme sustentado por Kotler e Keller (2012) ao tratar da

criacdo de valor simbadlico.
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Frame 1: Cena inicial do filme

Descrigdo: Mansao classica com colunas e decoragédo imponente, onde
aparecem personagens trajando roupas que mesclam alfaiataria refinada com
acessorios tipicos do streetwear, como bonés e ténis coloridos. Esta cena simboliza a
colisao intencional entre dois universos distintos, reforgcando a proposta de criar um
“luxo hibrido” (Lipovetsky, 2007), que ressignifica o valor do prestigio ao incorpora-lo
a cultura jovem e urbana.

Frame 2: Close nos logotipos Gucci e Palace

Descricdo: Jaquetas com sobreposigdo dos logos das duas marcas, com
destaque para as cores vibrantes e grafismos modernos. A sobreposicdo dos
simbolos segue a logica da hiperidentidade de marca (Bauman, 2001), ao criar um

novo significado que atrai publicos distintos e amplia o alcance cultural da campanha.

Frame 3: Personagens diversos interagindo no ambiente

Descricao: Pessoas de diferentes etnias, estilos e posturas convivendo de
forma descontraida, misturando elementos classicos e modernos nas roupas e
acessorios. Essa diversidade dialoga com as novas demandas por autenticidade e
inclusdo no consumo de luxo, conforme aponta McCracken (2003), promovendo um

posicionamento de marca mais préximo das geragdes atuais.

Frame 4: Cena final com trilha sonora eletrénica e elementos visuais vibrantes
Descricao: A sequéncia final traz uma montagem dindmica, com cortes rapidos e
musica eletronica, reforcando o clima inovador e irreverente da colaboracdo. A
escolha da trilha e a edigdo acelerada comunicam modernidade e energia, elementos
essenciais para conectar a audiéncia jovem e urbana, evidenciando o carater

estratégico da campanha para ampliar seu apelo e impacto.

Conectando essa analise ao referencial teorico, Kotler e Keller (2012)
explicam que o valor simbdélico agregado a marca é essencial para a diferenciagéo no
mercado atual, especialmente quando ha a construgao de identidades hibridas que
dialogam com as mudangas sociais e culturais.

No entanto, embora a colaboragdo entre Gucci e Palace traga elementos
visuais e simbdlicos que dialogam com os conceitos de hibridizagao e ruptura estética,

€ necessario refletir criticamente sobre sua efetividade enquanto estratégia masstige.
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Apesar da proposta de fusdo entre o luxo e o streetwear, a campanha nao evidencia
com clareza a caracteristica de acessibilidade econémica, um dos pilares centrais do
masstige segundo Silverstein e Fiske (2005). Os produtos resultantes da parceria, por
exemplo, mantém-se em uma faixa de preco elevada, o que limita seu alcance a
consumidores aspiracionais de alto poder aquisitivo.

A auséncia de democratizagdo real do consumo e a énfase no prestigio
simbdlico reforcam uma estética do luxo disfar¢ado de inclusdo. Sendo assim, ainda
que a campanha apresente uma linguagem jovem, diversa e inovadora, falta uma
quebra das barreiras tradicionais do luxo, para além do simbdlico, em termos
econdmicos. Diante disso, se faz necessario buscar outros exemplos de campanhas
que consigam aliar, de forma mais contundente, a exclusividade simbdlica com a
acessibilidade pratica, para que se possa afirmar, com maior propriedade, a presenca
de uma estratégia masstige em termos econémicos.

Nesse sentido, a analise mostra que parte dos critérios de uma estratégia
masstige, sdo representadas de forma simbdlica a partir do uso de linguagens hibridas
para posicionamento de marca e construgdo de identidade cultural. Para estudos
futuros, seria interessante aprofundar a investigagdo sobre o impacto dessas
campanhas na percep¢ao dos consumidores e nos resultados de mercado, incluindo
variaveis econbmicas, engajamento digital e fidelizagdo. Além disso, analises
comparativas com outras colaboragdées poderiam enriquecer a compreensao sobre 0s
desafios e as possibilidades da estratégia masstige como modelo para marcas de

prestigio.
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CONSIDERAGOES FINAIS

Este trabalho cumpriu seu objetivo geral ao identificar e analisar a estratégia
masstige presente na colaboragéo entre Gucci e Palace, destacando a forma como o
filme publicitario da campanha de 2021 promove uma fusao estética e simbdlica entre
o luxo tradicional e a cultura urbana do streetwear. A partir da contextualizagéo das
identidades historicas e comunicacionais de ambas as marcas, foi possivel
compreender como essa convergéncia busca atender as demandas de um publico
contemporaneo cada vez mais interessado em produtos que unam exclusividade,
inovacéao e representatividade cultural.

A analise qualitativa permitiu observar que a campanha opera por meio de
elementos visuais, sonoros e narrativos construidos, os quais comunicam uma
estética hibrida, voltada a Geracédo Z e a consumidores aspiracionais. A presenca de
cédigos classicos do luxo, como tecidos refinados e ambientagdes aristocraticas,
coexistindo com signos do streetwear, como roupas oversized, bonés e tatuagens,
reflete a tentativa das marcas de ressignificar o prestigio simbdlico e criar uma nova
linguagem visual que dialogue com as mudangas culturais e comportamentais da
sociedade. Esse tipo de reposicionamento também esta alinhado as tendéncias de
humanizagéao e diversificagdo nas estratégias de branding de marcas de alto padrao.

Entretanto, ao longo da pesquisa foi possivel observar limitacdes relevantes
quanto a efetividade da campanha enquanto expressao plena da estratégia masstige
relativa a valores monetarios. Embora a estética e a narrativa proponham um
rompimento com os binarismos entre o “alto” e o “baixo” na moda, a acessibilidade
econOmica — um dos pilares centrais do conceito de masstige segundo Silverstein e
Fiske (2003) — ndo se concretiza de forma significativa. Os pregos praticados na
colecao colaborativa permanecem elevados, restringindo o acesso a proposta hibrida
a um nicho privilegiado. Dessa forma, pode-se argumentar que o material analisado
representa mais uma simulacido de democratizacdo do luxo do que uma abertura
efetiva ao consumo de massa. Esse aspecto levanta questionamentos sobre os limites
entre estratégia estética e agdo mercadoldgica real.

A anadlise, pautada majoritariamente em referéncias tedricas e em
observacbes qualitativas, poderia ser enriquecida por estudos empiricos
complementares, como entrevistas com consumidores, profissionais da area de

marketing ou analise de métricas em plataformas digitais.
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Outro ponto que merece destaque € a necessidade de ampliar o escopo do
debate para além da analise estética e simbdlica, integrando discussdes sobre valores
emergentes que vém transformando o consumo de produtos de prestigio. A
valorizagcdo de principios como sustentabilidade, ética na producao,
representatividade identitaria e engajamento social tém se tornado critérios
importantes para o consumidor contemporaneo. Embora a campanha Gucci x Palace
traga diversidade estética e cultural em sua narrativa, ela ndo explicita de forma
consistente esses outros pilares que tém ganhado relevancia nos discursos e praticas
de consumo atual. Investigar essas dimensdes contribuiria para uma leitura mais
ampla das estratégias de posicionamento adotadas por marcas de luxo no contexto
pos-moderno.

Nesse sentido, sugere-se que futuros estudos se dediquem a analise
comparativa de outras colaboragdes entre marcas de luxo e empresas de varejo
popular, a fim de identificar padrbes, variagbes e inovagbes nas estratégias de
hibridizacao e democratizacdo do consumo.

Além disso, seria pertinente investigar como essas estratégias se manifestam
em diferentes contextos socioculturais e econdmicos, com recortes geograficos que
considerem as especificidades do mercado brasileiro e latino-americano. A escassez
de estudos nacionais sobre estratégia masstige refor¢ga a importancia de iniciativas
académicas que abordem a intersecgao entre luxo, cultura urbana e comunicagao de
marca a partir de uma perspectiva local e situada.

Por fim, este trabalho reafirma a relevancia do conceito de estratégia masstige
como ferramenta analitica para compreender as transformagdes contemporaneas na
publicidade e moda de prestigio. O estudo contribui para o campo da comunicagéo ao
evidenciar que, mais do que um apelo comercial, essas estratégias envolvem a
construgcado de narrativas que ressignificam o status, a identidade e a experiéncia de
consumo. Reconhecendo seus limites metodoldgicos e conceituais, o trabalho aponta
para a necessidade de abordagens mais integradas, interdisciplinares e empiricas,
que permitam analisar de forma mais robusta o impacto simbdlico e econédmico das
colaboragbes entre marcas de diferentes segmentos. Assim, conclui-se que o
masstige, quando compreendido em sua totalidade, representa ndo apenas uma
tendéncia mercadologica, mas uma mudanga paradigmatica nas relagdes entre

marcas, produtos e consumidores no cenario da moda contemporéanea.
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